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Viestintäympäristön muuttuessa perinteisen 30 sekunnin televisiomainoksen
merkittävyys on jatkuvassa laskussa. Televisio- ja radiokanavien, uutis- ja
viihdelehtien sekä internetsivustojen määrän kasvaessa viestintäkanavat tukkeutuvat ja
hajaantuvat entistä enemmän. Yhä useammin viihteen kuluttaja valitsee
televisiolähetyksen sijaan video-on-demand-palvelun tai streaming-katselun
internetissä. Myös pelikonsolien yleistyminen erityisesti nuorten miesten käytössä
heikentää perinteisen mainonnan asemaa (Lehu 2007, 26- 27). 
Wenner (2004) kuvailee nykypäivää ”kaupallisen sotkun” ajaksi. Kuluttajat pyrkivät
välttelemään mainoksia ja suojautumaan niiltä selvitäkseen kaupallisten viestien
jatkuvan syötön kanssa. Mainostajien suurimpana haasteena onkin saavuttaa yleisönsä
ja pystyä kiinnittämään heidän huomionsa.
Tilastot puoltavat Wennerin ja Lehun näkemyksiä: vuonna 2000 Suomessa
televisiotoiminnan  tuotoista 37% tuli mainonnasta, mutta vuonna 2008 vastaava luki
oli enää 28%. Samalla aikavälillä maksu-tv-tilausten osuus tuotoista on noussut 3%:sta
22%:n (Tilastokeskus 2009). Tilastojen valossa näyttää siltä, että katsojat suosivat yhä
enemmän maksullisia, mainoksettomia kanavia perinteisten mainosrahoitteisten
kanavien sijaan. 
Mainostajiin kohdistuu kova paine keksiä erilaisia tapoja saavuttaa katsojien
mielenkiinto ja aika. Televisiomainonnan määrän lisääntyessä ja sen kallistuessa yksi
mainostajien ratkaisu ongelmaan on ollut tuotesijoittelun yleistyminen ja kehittyminen,
sillä se tarjoaa suurempaa näkyvyyttä suhteessa halvemmalla hinnalla kuin perinteinen
mainonta (Sung & De Federico 2008).
6Tuotesijoittelu ei ole kuitenkaan ilmiönä uusi, sillä tuotesijoittelua on esiintynyt jo
1940-luvun radio-ohjelmissa, josta idea myös kopioitiin televisioon 1950-luvulla
(Turner 2004). Varhaisin tunnettu kuvattu tuotesijoittelu lienee jo vuodelta 1896 ja
tätäkin ennen on esimerkiksi kirjallisuudessa käytetty todellisia tuotteita ja
tuotemerkkejä, mutta nykymuotoonsa tuotesijoittelu on alkanut muuntua vasta 1980-
luvulla (Nunlee, Smith & Katz 2012).
Nykyään tuotesijoittelua esiintyy laajasti sekä radiossa, kirjallisuudessa, televisiossa,
elokuvissa, peleissä että internetissä (ks. esim. Kretchmer 2004, Wei ym 2008, Nairn
2008, Lehu 2007). Tuotesijoittelusta on tullut osa kuluttajien kokemusta viihteessä
siinä määrin, että sen puuttumista saatetaan tietyissä tilanteissa jopa pitää
negatiivisena. 
Tuotesijoittelulla on entistä suurempi merkitys uuteen teknologiaan nojaavissa
viihteen muodoissa. Näistä tällä hetkellä yksi suurimmista ja tuotesijoittelun kannalta
mielenkiintoisimmista ovat tietokone- ja konsolipelit. Pelaajat ovat merkittävä
kuluttajajoukko, sillä esimerkiksi pohjoismaiden pelimyynnin yhteenlaskettu määrä on
lähes miljardi euroa vuosittain (Nordic game sales 2013).
Pelien ja pelaamisen suosio näkyy myös pelien tuotannossa: pelejä tehdään yhä
enemmän ja kalliimmalla. Nykyaikaisen tarinankerroltaan ja audiovisuaaliselta
tasoltaan huippuluokan pelin, niinsanotun AAA-pelin, tuotantoprosessi maksaa usein
kymmeniä miljoonia euroja. Tuotesijoittelu on pelibisneksen toimijoille keino vähentää
pelituotantoon liittyviä riskejä (Fritz & Graser 2004).
Syynä tämän tutkimuksen tekemiselle on mielenkiinto tuotesijoittelua kohtaan
erityisesti pelien tapauksessa. Olen itse aktiivinen pelaaja ja seurannut tuotesijoittelun
kehitystä osana pelaamista ja pelejä useita vuosia. Ilmiöstä keskustellaan aktiivisesti
sekä internetin keskustelupalstoilla että alan lehdissä ja se aiheuttaa vahvoja reaktioita
keskustelun osapuolissa. Tämän tutkimuksen tarkoituksena on osaltaan valottaa
ilmiöön liittyvän keskustelun taustoja ja antaa lisätietoa pelaajien suhtautumisesta
tuotesijoitteluun.
71.2 Tutkimusongelma
Tutkimusongelma on monitahoinen. Tarkoitus on kuvailla suomalaista pelaajaa, hänen
pelaamistaan ja miten nämä ominaisuudet näkyvät suhteessa tuotesijoitteluun peleissä.
Kiteytettynä tutkimusongelman voi ilmaista seuraavasti:
Miten suomalainen pelaaja suhtautuu tuotesijoitteluun?
Kysymyksenasettelussa näkyvät myös kaksi muuta teemaa, joihin tutkimuksen on
tarkoitus ottaa kantaa: eroaako suomalainen pelaaja muunmaalaisesta pelaajasta ja
eroavatko pelaajat ryhmänä ei-pelaavista. Näihin alakysymyksiin tutkimuksessa ei
varsinaisesti keskitytä, mutta ne nousevat esille alan tutkimuksessa ja tämänkin
tutkimuksen tuloksissa, joten niiden huomioon ottaminen on oleellista.
1.3 Tutkimuksen tavoitteet
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää minkälainen suomalainen pelaaja on, mitä hän
pelaa ja miten hän suhtautuu tuotesijoitteluun peleissä. Tavoitteen saavuttamiseksi on
käytetty teoreettisia ja empiirisiä keinoja.
Teoriaosassa tarkastellaan tuotesijoittelua yleisesti teoreettisten mallien kautta etsien
selitystä ja todisteita tuotesijoittelun tehokkuudelle markkinointiviestinnän keinona.
Lisäksi esitetään tietoa pelaamisesta viihteen muotona ja siitä, miten tuotesijoittelu
näkyy peleissä. Teemoja tarkastellaan empiirisen tutkimustiedon, tilastojen ja aihetta
käsitelleiden julkaisujen kautta. Tarkoituksena on antaa monipuolinen kuva sekä
tuotesijoittelusta yleisesti että sen roolista pelibisneksessä.
Empiirisessä osiossa pyrkimyksenä on eksploratiivisen tutkimuksen kautta tarkentaa
sitä mihin pelityyppeihin tuotesijoittelu suomalaisten pelaajien mielestä sopii ja ei sovi,
mitkä tuoteryhmät sopivat tuotesijoitteluun peleissä ja miten pelaajat kokevat
tuotesijoittelun eri aspektit kuten kaupallisuuden, eettisyyden ja vaikutuksen
pelikokemukseen.
8Tutkimuksessa pyritään mahdollisuuksien mukaan vertaamaan suomalaista pelaajaa
muunmaalaisiin pelaajiin kulttuurillisten erojen tunnistamiseksi, mutta pääasiallisena
tarkoituksena on löytää yleisiä trendejä suhtautumisesta tuotesijoitteluun peleissä.
Tiedot tutkimukseen on kerätty suomalaisen viihteeseen ja peleihin keskittyvän
sivuston kautta saatua näkyvyyttä käyttäen kaikille vastaajille avointa digitaalista
lomaketta.
Tutkimuksella voi olla arvoa sekä pelaajien, pelintekijöiden että pelaamista ilmiönä
tutkivien kannalta. Tavoitteena on ollut tehdä tutkimus, joka tarkastelee asiaa
moniuloitteisesti ja löytää sekä konkreettisia ilmiöitä että kiinnostavia tutkimuskohteita
tulevia tutkimuksia varten.
92. Tuotesijoittelu markkinointiviestinnän osana
2.1 Taustaa tuotesijoittelulle
Tuotesijoittelu (product placement) tai brandisijoittelu (brand placement) tarkoittaa
tuotteen tai brandin sisällyttämistä elokuvaan, televisio-ohjelmaan, taiteeseen,
musiikkiin, tietokonepeleihin, kirjallisuuteen tai muihin kulttuurin tai viihteen
muotoihin. Viihteessä esiintyvää tuotteiden ja brandien sijoittelua voidaan kutsua
yhteisellä nimityksellä brandatty viihde (branded entertainment) (Lehu 2007, 1-3).
Perinteisessä markkinointimixin 4P-mallissa tuotesijoittelu kuuluu viestinnän ryhmään
(promotion) muiden ryhmien ollessa tuote (product), hinta (price) ja sijainti (place).
Nykyaikaisessa 4P-mallissa kaikki vanhan mallin promootioryhmään kuuluneet
toiminnot kuuluvat ohjelmien ryhmään (programs), jonka rinnalla toimivat ihmiset
(people), prosessit (processes) ja suorituskyky (performance) (Kotler & Keller 2012,
25-26).
Tuotesijoittelu on osa markkinointiviestintää, jonka tehtävä on suorasti tai epäsuorasti
vaikuttaa, suostutella tai antaa tietoa brandeista, joita yritys myy. Markkinointiviestintä
kertoo kuluttajalle miten, missä ja kenen toimesta tuotetta käytetään.
Markkinointiviestinnän avulla brandi voidaan liittää asioihin, ihmisiin, kokemuksiin ja
tunteisiin pysten luomaan asiakkaan ja brandin välille syvempi suhde (Kotler & Keller
2012, 476).
Solomon ja Englis (1994) kuvaavat tuotesijoittelua ”todellisuuden rakentamiseksi”.
Mainostajat pyrkivät muuttamaan populaarikulttuuria, jonka kuluttajat kokevat olevan
heijastus todellisuudesta. Tuotesijoittelu häivyttää rajoja viihteen ja mainonnan välillä;
lopullinen päämäärä on kaupallisen viestin sulautuminen niin, että sitä ei voi erottaa
muusta viihteestä, jolloin tuotteesta tulee osa viihdettä ja tätä myöten myös osa
todellisuutta. 
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Tuotesijoittelun suuri läpimurto tapahtui elokuvien ja television kautta, mutta
teknologian ja liiketoimintakentän kehityksen myötä sen vaikutus ja näkyvyys myös
muissa viihteen muodoissa on lisääntynyt merkittävästi. Eräs alue, jossa brandi- ja
tuotesijoittelun merkitys ansaintamalleihin on kasvanut huomattavasti on peliala.
Pelien sisällä oleviin mainoksiin ja tuotesijoitteluun käytetään pelkästään
Yhdysvalloissa satoja miljoonia dollareita vuosittain (Devaney 2005).
Brandien osalta käytetään tuotesijoittelua peleissä markkinointiviestinnän osana yhä
useammin, sillä pelien avulla saavutetaan kuluttajia, joiden huomion saaminen muuten
on hankalaa (Devaney 2005).
2.2 Tuotesijoittelun periaatteet
Yleinen oletus on, että kuluttajalla on tapana vastustaa suostutteluyritystä hänen
tunnistettua sen sellaiseksi (Wei ym. 2008). Tietoisuuden suostutteluyrityksestä on
todettu vaikuttavan negatiivisesti avoimuuteen suostuttelua kohtaan sen aktivoiduttua
suorassa myyntitilanteessa (Campbell & Kirmani 2000), alennusmyyntien taustalla
olevan myyntitarkoituksen selvitessä (Brown & Krishna 2004) ja tuote- ja
hyllyasettelun myyntitarkoituksen selvitessä (Morales 2005). Tämä tarkoittaa
käytännössä sitä, että kun kuluttajan ostokäyttäytymiseen pyritään vaikuttamaan
esimerkiksi mainonnan keinoin, syntyy kuluttajassa vastareaktio vaikuttamista
kohtaan.
Tuotesijoittelun tehokkuus perustuu siihen, että kuluttaja seuraa ohjelmaa tai elokuvaa,
kuuntelee musiikkia, lukee kirjaa tai pelaa peliä viihteen muotona. Koska
tuotesijoittelua esiintyy vain osassa viihteestä ja se voidaan tehdä melko
huomaamattomalla tavalla, tietoisuus suostuttelusta ei aktivoidu aina eri viihdemuotoja
käytettäessä. Jos katsoja kuitenkin huomaa tuotesijoittelun siirtyvän taustalta etualalle,
voi se aiheuttaa merkityksen muuttumisen (Cowley & Barron 2008). Tälloin kuluttaja
tulee tietoiseksi sijoittelun vaikutustarkoituksesta ja usein alkaa suhtautua siihen
negatiivisesti. 
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Tietoisuus suostuttelusta ei välttämättä aktivoidu, jos brandi upotetaan mediaan ja
kongruenssi brandin ja median välillä on hyvä (Balasubramanian 1994; Russell 1998;
Solomon & Englis 1994). Kongruenssi voi syntyä brandin ja median
kokemuksellisesta siteestä tai tunnesiteestä (De Pelsmacker ym. 2002). 
Russel (1998) ehdottaa tuotesijoittelun kolmikantamallia, jonka mukaan televisiossa
tuotesijoittelun kongruenssi syntyy siitä, miten brandi näkyy ruudulla, miten siihen
viitataan verbaalisesti ja miten se liittyy juoneen. Visuaalista ulottuvuutta määrittelevät
esim. brandin näkymiskerrat ruudulla ja käytetyt kuvakulmat, verbaalista ulottuvuutta
maininnan yhteys, mainitsemiskertojen määrä ja maininnan painoarvo (mm.
äänensävy, kohta dialogissa) ja juoniyhteyttä sijoittelun tärkeys juonen kannalta. 
Russell (2002) totesi tutkimuksessaan, että hyvä kongruenssi brandin esittämistavassa
ja brandin ja juonen välillä vaikuttavat muistamiseen ja asenteeseen. Muistaminen
paranee huonossa kongruenssissa, mutta suostuttelevuus toimii paremmin hyvässä
kongruenssissa. Vaikka muistaminen paranee huonossa kongruenssissa, se aiheuttaa
negatiivista asennetta brandia kohtaan. Osasyynä tähän on tietoisuus suostuttelusta,
joka aktivoituu brandin huonosta kongruenssista, mikä viittaa viihteen kuluttajalle
markkinointitarkoituksessa tehdystä sijoittelusta.
Pelkkä kongruenssi ei kuitenkaan riitä selittämään tuotesijoittelun tehoa kaikissa
tilanteissa, sillä tietoisuus suostuttelusta ei johda välttämättä negatiiviseen
suhtautumiseen ja suostuttelun vastustamiseen. Tästä esimerkkinä on Wein ym. (2008)
tekemä tutkimus, jossa todettiin, että tietoisuus suostuttelusta voi jopa parantaa
suostuttelun tehoa. Jos tuotesijoittelu koetaan taktiikkana sopivaksi ja brandi on
tunnettu, suostuttelun tietoisuuden aktivoitumisen negatiiviset vaikutukset vähenevät
huomattavasti tai jopa katoavat. Brandin ollessa todella tunnettu tietoisuuden
aktivoituminen voi jopa vaikuttaa positiivisesti suostuttelun tehoon.
Tuotesijoittelun tehokkuuden kannalta on myös erotettava viihteen kuluttajien suhde
viihdemuotoon ja sen instanssiin. Cowleyn ja Barronin (2008) mukaan television
tapauksessa on erotettava HPL (High in Program Liking), eli ohjelmasta paljon pitävät,
ja LPL (Low in Program Liking), eli ohjelmasta vähän pitävät katsojat. HPL-katsojat
12
ovat tarkkaavaisempia, koska he odottavat ohjelman erityisesti täyttävän viihteen
tarpeensa. Kun nämä katsojat seuraavat ohjelmaa tarkemmin, on myös tuotesijoittelun
eksplisiittinen muistaminen parempaa. LPL-katsojat taas ovat epätodennäköisemmin
tarkkaavaisia, koska he eivät ole niin riippuvaisia ohjelmasta. Heidän eksplisiittinen
tuotesijoittelun muistamisensa on heikompaa. 
Tietoisuus suostuttelusta aktivoituu myös eri tavalla eri katsojaryhmien joukossa. HPL-
katsojat ovat tarkkaavaisuutensa vuoksi myös herkempiä huomaamaan sijoittelun
suostuttelutarkoituksen ja saattavat siksi ottaa välimatkaa ohjelmaan ja viestiin
tullessaan tietoisiksi siitä. LPL-katsojat sen sijaan harvoin kokevat sijoittelun
häiritseväksi heikomman kiinnostuksensa vuoksi (Cowley & Barron, 2008). 
2.3 Suostuttelutiedon malli
Suostuttelutiedon malli (Persuasion Knowledge Model, PKM-malli) on esitetty
kuviossa 1. Se on tuotesijoittelun toimivuuden selittämisessä hyödyllinen malli, jonka
tarkoitus on laaja-alaisesti kuvata ihmisten tapaa käsitellä yrityksiä vaikuttaa heidän
uskomuksiinsa, asenteisiinsa, päätöksiinsä tai tekoihinsa erilaisissa yhteyksissä.
Kyseinen malli, jonka Friestad ja Wright (1994) ovat kehittäneet, kuvaa hyvin
tuotesijoittelun toiminnan periaatteita sekä sitä, miten tietoisuus tuotesijoittelusta voi
vaikuttaa kuluttajan asenteisiin. Sekä useissa tuotesijoitteluun liittyvissä tutkimuksissa
että  mainonnan tehoa yleensä käsittelevissä tutkimuksissa käytetään teoriapohjana
PKM-mallia (ks esim. Cowley & Barron 2008, Mallinckrodt & Mizerski 2007, Wei
ym. 2008). 
Mallin yksi vahvuus on siinä, että se ei oleta, että suostuttelua yritetään yleensä
estämään, vaan tietoisuuden suostuttelusta aktivoituessa ihminen pyrkii säilyttämään
kontrollin suostutteluun saavuttaakseen itseään tyydyttävän lopputuloksen, joka voi
olla mainostajan kannalta myös myönteinen (Friestad & Wright 1994, 2-3). 
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Kuvio 1. PKM-Malli (Friestad & Wright 1994, 2)
14
Mallissa kohde (target) tarkoittaa henkilöä, jota kohtaan suostuttelu on suunnattu.
Agentti (agent) on se taho, jota kohde pitää suostutteluyrityksen suunnittelijana ja
rakentajana (esimerkiksi yritys, joka on tehnyt mainoskampanjan tai myyntihenkilö
kaupassa). Agentin suorittamaa viestintää kutsutaan ”suostuttelun yritykseksi”
(persuasion attempt) mainoksen, myyntipuheen tai viestin sijaan, koska suostuttelun
yritys sisältää agentin antaman viestin lisäksi myös kohteen käsityksen siitä, miten ja
miksi agentti on suunnitellut, rakentanut ja toimittanut havaittavan viestin. Kuluttajan
näkökulmasta suoraan havaittava osa agentin toiminnasta on nimetty suostuttelun
episodiksi (persuasion episode). Kohteen reagointi suostutteluyritykseen on nimetty
suostutteluyrityksen käsittelemiseksi (persuasion coping behaviour) (Friestad & Wright
1994, 3-4). 
Kohteen toiminnan pohjana ovat tiedot aiheesta (topic knowledge), tiedot agentista
(agent knowledge) sekä tiedot suostuttelusta (persuasion knowledge). Nämä tiedot ja
niiden väliset keskinäiset riippuvuudet muovaavat suostutteluyritysten lopputuloksen.
Tiedot aiheesta tarkoittavat viestin aiheeseen liittyviä uskomuksia ja vastaavasti tiedot
agentista sisältävät uskomukset agentin ominaisuuksista, kyvyistä ja päämääristä.
Tiedot suostuttelusta ovat suurin ja tärkein tekijä suostuttelun käsittelemisessä. Ne
sisältävät seuraaviin osa-alueisiin liittyvät uskomukset: psykologisiin välittäjiin
(psychological mediators), markkinoijien taktiikkaan, omiin käsittelytaktiikoihin,
markkinoijan taktiikan tehokkuuteen ja sopivuuteen sekä markkinoijan suostuttelun
päämäärään ja oman suostuttelun käsittelyn päämäärään liittyvät uskomukset (Friestad
& Wright 1994, 4-5). 
Psykologisiin välittäjiin liittyvät uskomukset ovat kohteen käsityksiä siitä, minkälaisia
ne psykologiset aktiviteetit ovat, joihin agentit saattavat yrittää vaikuttaa. Välittäjistä ei
ole päästy yksimielisyyteen, mutta alan kirjallisuudessa on välittäjiksi ehdotettu
esimerkiksi näkemyksiä, uskomuksia, muistamista, asenteita, tunteita, järkeilyä,
kategorointia jne (Friestad & Wright 1994, 4). 
Markkinoijan taktiikkaan liittyvät uskomukset muodostuvat kohteen havainnoimasta
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mahdollisesta kausaalisesta yhteydestä agentin vaikuttamisyrityksen ja suostuttelua
edistävän psykologisen välittäjän välillä (Friestad & Wright 1994, 4).
Suostutteluyrityksen kohde tunnistaa markkinoijan taktiikan silloin, kun hän uskoo
jonkin aktiviteetin olevan psykologinen välittäjä, ja että jokin elementti mainoksessa
voi vaikuttaa aktiviteettiin. Jos esimerkiksi kuuluisa näyttelijä käyttää elokuvassa
tietynmerkistä tuotetta, se voidaan tunnistaa taktiikaksi, jossa psykologinen välittäjä on
luottamus ja näyttelijän tehtävä on luottamuksen avulla suostutella kohdetta. 
Omat käsittelytaktiikat ovat uskomuksia siitä, minkälaisia kognitiivisia, emotionaalisia
tai fysikaalisia toimia kohde voi suorittaa hallitakseen vaikuttamisyrityksen
vaikutuksia itseensä. Taktiikat jakautuvat kahteen osaan: käsityksiin siitä, kuinka
paljon kohde itse ja agentit voivat vaikuttaa psykologisiin välittäjiin ja omien
aktiviteettien aikatauluttamiseen. 
Kohde muodostaa omat käsityksensä siitä, kuinka paljon ja miten erilaiset ulkoiset ja
sisäiset tekijät vaikuttavat psykologisiin välittäjiin sekä rakentaa niiden pohjalta
taktiikoita, joiden avulla uskoo pystyvänsä hallitsemaan suostuttelua. Hän voi myös
järjestellä aktiviteettinsa tietyllä tavalla säästääkseen kognitiivista kapasiteettiaan
(Friestad & Wright 1994, 5). Näyttelijäesimerkkiä jatkaen kohde voi tunnistettuaan
vaikutusyrityksen käyttää taktiikkaa, jossa hän lykkää suostuttelun tiedostamisen
suostutteluyrityksen loppuun saadakseen ensin tarkan kuvan siitä, miten ja mihin
näyttelijä yrittää häntä suostutella, ja sen jälkeen ohittaa viestin suostutteluksi
tunnistamiltaan osin välttyäkseen suostuttelulta. 
Markkinoijan taktiikan tehokkuus ja sopivuus koostuu kohteen käsityksistä siitä,
millaisia yhteyksiä agentin teoilla on kohteiden psyyken toimintaan ja millaista
käytöstä ne saavat aikaan. Tähän kategoriaan kuuluvat esimerkiksi käsitykset siitä,
kuinka helposti tiettyjä reaktioita saadaan aikaan ja kuinka paljon reaktiot vaikuttavat
käytökseen. 
Lisäksi ihmisillä on myös käsityksiä siitä, minkälaiset taktiikat ovat sopivia tai
sopimattomia ja milloin. Joitain taktiikoita voidaan pitää tilanteesta riippumatta
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tehokkaina ja joitain muita tilanteesta riippuen sopimattomina (Friestad & Wright
1994, 5). Esimerkiksi taktiikat, jotka koetaan yrityksinä vaikuttaa lapsiin esimerkiksi
pelon avulla tai luomalla vertauskohta muihin lapsiin koetaan useimmiten
sopimattomina. 
Viimeinen osa suostuttelusta ovat uskomukset markkinoijan suostuttelun päämääristä
ja oman suostuttelun käsittelyn päämääristä. Friestad ja Wright (1994, 5) esittävät, että
kuluttajat kokevat pääasiallisen tavoitteensa olevan tehokkuuden suostuttelun
käsittelyssä, ja markkinoijien tavoitteen olevan taas mahdollisimman paljon kohteen
asenteisiin ja uskomuksiin vaikuttavien suostutteluyritysten tuottaminen. Näiden
lisäksi kohde voi tunnistaa suostutteluyrityksessä yhden tai useampia toissijaisia
päämääriä, esimerkiksi vaikuttaminen markkinoijaan liittyviin uskomuksiin tai
vaikuttaminen kohteen omakuvaan. Kohde voi tunnistaa myös omassa suostuttelun
käsittelyssään toissijaisia päämääriä, esim. paremman ymmärryksen saamisen
mainostus- ja myyntitaktiikoista tai omakuvan hallinan.
Tiedot suostuttelusta ovat suostutteluyritysten käsittelyssä tärkein resurssi, sillä ne
luovat yleisen pohjan sekä yrityksen käsittelylle että uuden tiedon omaksumiselle
aiheeseen liittyen. Validin tiedon saaminen agentista ja aiheesta on ylin päämäärä,
johon ihminen pyrkii käyttäen tietoja suostuttelusta työkaluna; se on laaja ja jatkuvasti
käytetty tietorakenne, joka on kokoajan käytössä validien asenteiden luomisessa
(Friestad & Wright 1994, 10). 
Monissa tilanteissa tiedot suostuttelusta ovat laajemmat, helpommin saavutettavissa ja
relevantimmat kuin tiedot aiheesta tai agentista. Kun tiedot aiheesta tai agentista ovat
huonot, kohde käyttää tietoja suostuttelusta apuna arvioidessaan viestiä. Kokeneet
kuluttajat käyttävät taktiikka-, tehokkuus- ja sopivuusheuristiikkoja apuna asenteiden
luomisessa ja tarkistamisessa. Heuristiikat ovat yksinkertaisia sääntöjä, jotka antavat
yksinkertaisia ohjeita suostutteluyrityksen käsittelyyn. Heuristiikkojen avulla kohde
voi nopeasti tunnistaa suostutteluyrityksestä tiettyjä piirteitä, joista vetää
johtopäätöksiä samalla minimoiden omien henkisten resurssiensa kulutuksen (Friestad
& Wright 1994, 10-11). 
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Merkityksen muuttumisen periaate on yksi suostutteluepisodin kulkuun eniten
vaikuttavista ilmiöistä. Henkilön havaitessa jonkin aiemmin taktiikaksi
tunnistamattoman ilmiön olevan suostuttelutaktiikkaa, tapahtuu merkityksen
muuttuminen, joka vaikuttaa suuresti siihen miten kohde suhtautuu
suostutteluyritykseen (Friestad & Wright 1994, 12-13). 
Kuten aiemmin on mainittu, viestien vastaanottajalla on oma käsityksensä esimerkiksi
viestin sopivuudesta tai sopimattomuudesta ja riippuen näistä käsityksistä merkityksen
muutoksen tapahtuessa kohde voi esimerkiksi irtaantua kanssakäymisestä, vetää
johtopäätöksiä, menettää keskittymisensä viestiin, tietoisesti syrjäyttää tietoisuutensa
taktiikasta tai jättää viestin kokonaan huomiotta. Lopputuloksena voi olla muuttunut
asenne joko tuotetta, agenttia tai molempia kohtaan. Usein merkityksen muuttuminen
johtaa negatiiviseen reaktioon kohteen tunnistaessa olevansa toisen osapuolen mielestä
joku, johon voi tai täytyy käyttää suostuttelutaktiikoita (Friestad & Wright 1994, 12-
13). 
2.4 Informatiivinen ja transformatiivinen mainonta
Puton ja Wellsin (1984) esittämää konseptia informatiivisesta ja transformatiivisesta
viestinnästä on käytet ty tuotesi joit telun yhteydessä kuvaamaan sen
vaikutusmekanismia. Informatiivista strategiaa käytettäessä kuluttajalle pyritään
antamaan todenmukaista ja asiaankuuluvaa tietoa tuotteesta tai brandista ja sen
ominaisuuksista selkeästi. Tavoitteena on luoda kuluttajalle tiedon kautta luottavainen
olo suhteessa kyseisen tuotteen ominaisuuksiin ja omaan kykyynsä arvioida niitä.
Vastakohtana on transformatiivinen viestintä, jossa pyritään vahvistamaan ja
muokkaamaan tuotteen tai brandin käyttämiseen liittyvään kokemukseen kuuluvia
mielikuvia.
Russel (1998) on esittänyt, että tuotesijoittelu on tyypillisesti transformatiivista
viestintää, sillä se ei anna yleensä juurikaan tietoa vaan yhdistää tuotteen tai brandin
tiettyihin, yleensä fiktiivisiin, tilanteisiin ja henkilöihin. Tuotesijoittelu voi kuitenkin
sisältää myös informatiiviseksi tulkittavia aspekteja, sillä se kuvaa brandiin tai
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tuotteeseen ja sen kuluttamiseen liittyviä käsityksiä ja uskomuksia.
Transformatiivisen mainonnan etuna on, että sen avulla tuotteeseen ja sen
käyttämiseen saadaan liitettyä positiivisia tuntemuksia ja mielikuvia, joista sen kautta
tulee kuluttajan mielessä osa tuotetta. Viestintä on transformatiivista, kun kuluttaja ei
voi lainkaan mielessään erottaa tuotetta ja sen käyttämistä mainoksen aiheuttamasta
kokemuksesta (Puto & Wells 1984). Mitä vahvempia tunteita ja mielikuvia
tuotesijoittelu siis herättää, sitä tehokkaampaa se on transformatiivisuuden
näkökulmasta.
2.5 Tuotesijoittelun tehokkuus
Nykyisen kaltaisen tuotesijoittelun juuret ulottuvat 1940-luvulle, jolloin radio-
ohjelmissa alettiin käyttämään tuotesijoittelua. Mainostajat sponsoroivat vahvasti
ohjelmia ja saivat näin perinteistä mainosaikaa tuotteilleen. 1940-luvun lopussa
keksittiin, että tuotteita voidaan myös integroida tarinaan. Televisiossa kehitys seurasi
radion jalanjälkiä ja 1950-luvulla tuotesijoittelu televisio-ohjelmissa oli jo hyvin
yleistä, sillä jopa kolmasosa ohjelmista oli mainostajien sponsoroimia (Turner 2004).
Samanaikaisesti tuotesijoittelu yleistyi myös vahvasti elokuvissa, joissa kehitys oli
voimakkaimmillaan 1940-1970-luvuilla. Elokuvien tekemisen kallistuessa tuottajat
etsivät tuotesijoittelun kautta rahoitusta elokuvilleen. Tuotesijoittelun varsinainen
läpimurto tapahtui kuitenkin vasta 1980-luvulla. Esimerkiksi vuonna 1982
ilmestyneessä ET-elokuvassa lapsi houkuttelee sympaattisen avaruusolennon
paljastamaan itsensä käyttäen Reese's Pieces-merkkisiä karamelleja. Elokuvan
ilmestymisen jälkeen karamellien myynti kasvoi kolmen kuukauden aikana 65%. Sekä
Hollywood että bisnesmaailma huomasivat tuotesijoittelun voiman ja tuotesijoittelun
kiinnostavuus sekä mainostajien että elokuvatuottajien silmissä kasvoi. Tuotesijoittelun
määrä onkin 1970-luvulta lähtien ollut selkeässä kasvussa (Galician & Bourdeau
2004).
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Nykyään tuotesijoittelua esiintyy useissa viihdemedioissa. Tuotesijoittelun tehokkuutta
ja vaikutusta kuluttajiin, kuten muitakin mainonnan muotoja, on tutkittu varsin
kattavasti: tutkimukset ovat pääosin keskittyneet tuotesijoitteluun elokuvissa, mutta
myös televisio-ohjelmia, musiikkia ja pelejä tuotesijoittelun alustana on tutkittu.
Tuotesijoittelu yleisesti edellä mainituissa medioissa koetaan kohtuullisen
positiivisesti. Kuluttajat kohtaavat mielummin oikeita kuin keksittyjä brandeja
mediassa, tuotesijoittelun kaupallinen luonne ei häiritse heitä ja tuotesijoittelun
ajatellaan lisäävään realismia. Parhaiten tuotesijoittelu sopii kuluttajien mielestä
elokuviin ja televisioon kun taas suhtautuminen tuotesijoittelua kohtaan peleissä ja
musiikissa on hieman negatiivisempaa. Elokuvissa ja televisiossa tuotesijoittelu
koetaan myös laajemmin sopivana, kun taas peleissä ja musiikissa tuotesijoittelu sopii
kuluttajien mielestä harvempiin lajityyppeihin (Sung & de Gregorio 2008).
Kuluttajat itse eivät pidä tuotesijoittelua tehokkaana, eivätkä usko sen vaikuttavan
omiin ostopäätöksiinsä, vaikka sen uskotaankin olevan mahdollisesti alitajuntaan
vaikuttava mainostuskeino (Sung & de Gregorio 2008). Esimerkki elokuvasta E.T.
kuitenkin näyttää, että tuotesijoittelu voi vaikuttaa merkittävästikin
ostokäyttäytymiseen. Tutkimukset osoittavat, että ainakin näkyvät, audio-visuaaliset
sijoittelut, jotka ovat vahvasti juoneen sidottuja, lisäävät tietoisuutta brandista (Cowley
& Barron 2008, Russel 2002, Cholinski 2012) ja että tuotesijoittelulla on myös
positiivisia vaikutuksia kuluttajien asenteisiin tuotteita kohtaan ja ostokäyttäytymiseen
(Russel 2002, Auty & Lewis 2004, Mallinckrodt & Mizerski, 2007).
Tuotesijoittelu voi olla oikein toteutettuna erinomainen keino lisätä brandin
tunnettavuutta ja/tai myyntiä. Se antaa muusta mainonnasta poikkeavan
mahdollisuuden luoda yhteys kuluttajaan myös tunnetasolla. Kun brandi liittyy
katsojaa miellyttävällä tavalla juoneen ja tekee tarinasta realistisemman ollaan
tilanteessa, jossa tuotesijoittelu sekä jää kuluttajan mieleen että vaikuttaa positiivisesti
kuluttajan kokemukseen.
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2.6 Lapset ja nuoret tuotesijoittelun kohteena
Tuotesijoittelua ja sen eettisiä ulottuvuuksia käsiteltäessä tulee lapset ja nuoret
tunnistaa erityisryhmäksi, sillä he ovat erityisen alttiita sen vaikutuksille. Mainonnassa
käytetyt tekniikat saattavat harhauttaa lapsia luulemaan tuotteita paremmiksi kuin ne
todellisuudessa ovat ja jatkuva altistuminen saattaa vaikuttaa negatiivisesti lasten
myöhempään kulutuskäyttäytymiseen (Dominick 1987). 
Lasten erotuskykyä televisiomainonnan suhteen tutkittaessa on todettu, että erityisesti
alle 8-vuotiaiden lasten on vaikea erottaa mainokset ja ohjelmat toisistaan. Kysyttäessä
mainosten ja ohjelmien erosta alle 8-vuotiaat lapset erottivat ne esimerkiksi niiden
pituuden mukaan. 9-12- vuotiaat lapset sen sijaan erottivat jo ohjelmien viihdearvon
verrattuna siihen, että mainokset yrittävät myydä tuotteita (Adler ym. 1980). 
Auty ja Lewis (2004) huomasivat tutkimuksessaan, että sekä 6-7-vuotiaat että 11-12-
vuotiaat lapset reagoivat samalla tavalla tuotesijoitteluun. Lapset, jotka näkivät tv-
ohjelmassa brandatyn tuotteen, valitsivat sen useammin kuin lapset, joiden ohjelmassa
ei näkynyt brandia. Ikä ei vaikuttanut valintaan: vanhemmat lapset siis valitsivat
paremmasta erotuskyvystään huolimatta samalla tavalla. 
John (1999) jakaa lasten kehittymisen kuluttajuuden maailmaan kolmeen vaiheeseen:
hahmottamisvaihe, ”perceptual stage” (3-7v), analyyttinen vaihe ”analytical stage” (7-
11v) ja pohdiskeleva vaihe ”reflective stage” (11-16v). 
Ensimmäisessä vaiheessa lapset ymmärtävät ympäröivän maailman sen mukaan, mitä
on helposti havaittavissa ja keskittyvät yhteen ulottuvuuteen. Tämän ikäisten lasten on
vaikeaa ajatella omaa ja toisen ihmisen perspektiiviä samaan aikaan. 
Analyyttisessä vaiheessa lapsen kehityksessä tapahtuu suuria muutoksia, ja lapsi alkaa
ymmärtämään abstraktimpia asioita kuten rahan arvoa. Lapselle alkaa kehittymään
ymmärrys mainostajan tarkoitusperistä. Vaikka lapset alkavat ymmärtämään asioita
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kuten mainonnan roolia yhteiskunnassa, heidän täytyy kuitenkin saada ”merkki” josta
he ymmärtävät selvästi kyseessä olevan mainoksen, jotta voivat yhdistää asiat
toisiinsa. 
Yli 11-vuotiaille lapsille kehittyy nopeasti entistä strategisemmat prosessointikyvyt ja
he alkavat ymmärtää yhä paremmin toisten ihmisten perspektiivin heidän sosiaaliseen
ryhmäänsä tai järjestelmäänsä kuulumisen mukaan. Useimmat lapset alkavat ymmärtää
markkinatalouden toimintaa, brandien merkitystä ja heille alkaa kehittyä myös
skeptisismiä mainontaa kohtaan (Moses & Baldwin, 2005). 
Iän myötä kehittyvää tietoa mainonnan taktiikoista ja skeptisismiä mainontaa kohtaan
tutkineet Boush ym. (1994) vahvistavat oletukset ymmärryksen kehittymisestä.
Nuorten tiedot mainonnan taktiikoista kehittyvät ajan myötä kohti aikuisen
ymmärrystä. Mitä suurempi ymmärrys nuorelle kehittyy niistä, sitä skeptisemmin hän
suhtautuu mainostukseen. Skeptisismi jakautuu kahteen osatekijään: luottumuksen
puutteeseen mainostajan motiiveihin ja epäuskoisuuteen mainostajan väitteitä kohtaan. 
Kyky skeptisyyteen ei kuitenkaan tarkoita sitä, että kykyä osataan käyttää mainonnan
harhaanjohtavuuden välttämiseksi. Tuotesijoittelu on tässä mielessä toisaalta tehokas,
toisaalta ongelmallinen mainontatapa, sillä sen kaupalliset tarkoitusperät jäävät usein
huomaamatta jopa 12-vuotiasta vanhemmillakin lapsilla (Moses ja Baldwin 2005).
Koska tuotesijoittelu näyttää oikein tehtynä siltä, kuin se olisi osa ohjelman hahmojen
elämää, se saattaa aiheuttaa vähemmän tietoisuutta suostuttelusta, ja mainos voi




Tuotesijoittelu ilmestyi peleihin ensi kertaa 1980-luvulla, jolloin autopeleissä alkoi
näkyä oikeiden tuotemerkkien mainostauluja. Pian tämän jälkeen tuotesijoittelu
peleissä yleistyi ja nykyään on saatavilla paljon jopa täysin tuotesijoittelun varaan
rakennettuja pelejä, niinkutsuttuja advergameja, joissa peli on puhtaasti mainostuote ja
sen keskiössä on brandi (Lehu 2007).
Syynä suosion kasvamiseen lienee teknologinen kehitys, joka mahdollistaa entistä
paremmin tuotesijoittelun peleissä. Pelaamisen suosion kasvaminen on myös
herättänyt mainostajien mielenkiinnon tätä vielä toistaiseksi melko vähäisesti käytettyä
alustaa kohtaan.
Tässä kappaleessa annetaan yleiskuva pelaamisesta ilmiönä ja erityisesti pelaamisesta
Suomessa, sekä kuvataan miten tuotesijoittelua käytetään peleissä ja mitä etuja ja
riskejä siihen liittyy.
3.1 Pelaaminen viihteen muotona
Tietokone- ja konsolipelit ovat siinä suhteessa uniikki viihteen muoto, että ne
mahdollistavat hyvin monenlaisten simulaatioiden ajamisen aina todellisesta maailmaa
mallintavista täysin fantastisiin tilanteisiin, maailmoihin ja tapahtumiin asti.
Simulaatioiden tarkoituksena on mallintaa toista järjestelmää säilyttäen simulaation
käyttäjälle osan sen käyttäytymisestä (Frasca 2003). Digitaalisessa simulaatiossa
käyttäjä, useimmiten pelaaja, pystyy ohjausvälineen, esimerkiksi näppäimistön, ja
audio-visuaalisen palautteen avulla kokeilemaan, miten erilaiset ratkaisut vaikuttavat
pelimaailman tapahtumiin ja kokemaan tekojensa seuraukset.
Simulaatiot itsessään eivät ole uusi keksintö, sillä esimerkiksi leikit ja lelut ovat
simulaatioita: ne mallintavat pienessä mittakaavassa jotain kuvitteellista tai todellista
järjestelmää (Frasca 2003). Teknologian kehittymisen myötä yhä useampi pystyy
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kuitenkin käyttämään tietokonetta- tai pelikonsolia, jonka laskentateho ja graafinen
suorituskyky mahdollistavat hyvin monimutkaisten ja realististen audio-visuaalisten
simulaatioiden ajamisen.
Perinteiset viihteen muodot kuten kirjat, elokuvat ja tv-sarjat ovat narratiivisia ja
soveltuvat erityisesti tarinankerrontaan ja kuvailevaan viestintään.  Ne antavat tietoa ja
voivat opettaa, mutta niiden toimintaan ei voi vaikuttaa. Simulaatiossa käyttäjä voi
tiettyjen sääntöjen mukaisesti vaikuttaa maailmaan ja sen tapahtumiin (Frasca 2003).
Pelaajat nauttivat pelien antamasta mahdollisuudesta erilaisiin elämänkokemuksiin ja
vapaudesta toimia kuten haluaa, säilyttäen kuitenkin oman identiteettinsä. Pelit antavat
pelaajille mahdollisuuden tehdä ja kokea normaaliin kokemuspiiriinsä kuulumattomia
asioita. Pelit antavat myös pelaajalle mahdollisuuden oman identiteettinsä tutkimiseen
(Molesworth 2006).
Sosiaalisuus on myös tärkeä osa pelaamista. Moninpelejä, eli pelejä joissa useampi
pelaaja pelaa yhtäaikaisesti tai vuoronperään yhdellä tai useammalla laitteella, on
voinut pelata jo aivan digitaalisten pelien alkuajoista asti. Nykyään erityisesti verkon
kautta pelattavat moninpelit ovat erittäin suosittuja (Mäyrä & Ermi 2013). 
Uusimman konsolisukupolven laitteissa sosiaaliset ominaisuudet ovat
sisäänrakennettuna: pelaaja pystyy jakamaan saavutuksiaan ja reaaliaikaista pelikuvaa
pelistään muutamalla napinpainalluksella esimerkiksi sosiaalisen median tai
pelaamiseen keskittyneiden sivustojen kautta kaikkien tai vain valittujen ihmisten
nähtäville. Muiden pelaamisen katsominen ja kommentointi on nykyään erittäin
suosittua: videopelien pelaamista reaaliajassa internettiin jakavalla streaming-
palvelulla twitch.tv:llä on miljoona rekisteröitynyttä sisällöntuottajaa ja 55 miljoonaa
kuukausittaista kävijää (Grubb 2014).
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3.2 Pelaaminen Suomessa
Laajimmassa määrittelyssään pelaaminen sisältää kaikki pelien muodot kuten
esimerkiksi kortti- ja lautapelit, pihapelit, roolipelit, urheilupelit, veikkauksen ja ray:n
rahapelit ja digitaaliset pelit. Ainakin jotain peliä joskus pelaa 98,5% suomalaisista.
Aktiivisia pelaajia, jotka pelaavat jotain pelityyppiä vähintään kerran kuukaudessa tai
useammin, on tuoreimman tutkimuksen mukaan  88,4% (Mäyrä & Ermi 2014).
Digitaalisia pelejä pelataan Suomessa paljon: 52,5% suomalaisista pelaa kerran kuussa
tai useammin digitaalisia pelejä. Mobiilipelit ovat viime vuosina kasvattaneet
suosiotaan huimasti ja ne ovatkin aktiivisten pelaajien määrässä katsottuna
suosituimpia digitaalisista peleistä: 28,6% suomalaisista pelaa mobiilipelejä vähintään
kerran kuukaudessa. Yksin pelattavat tietokonepelit ovat lähes yhtä suosittuja, sillä
niitä pelaa vähintään kerran kuussa 27,8% suomalaisista. Konsolipeleissä lukema on
18,9%. Käsikonsolipelejä pelaa aktiivisesti 3,9% ja monen pelaajan verkkopelejä 9,3%
(Mäyrä & Ermi 2014).
Pelaaminen on yleisintä 10-19-vuotiaiden ikäryhmässä, josta 50,5% pelaa yksin
pelattavia tietokonepelejä vähintään kerran kuukaudessa ja 59% pelaa konsolipelejä
vähintään kerran kuukaudessa. Vastaavat lukemat 20-29-vuotiaille ovat yksin
pelattaville tietokonepeleille 35,2%  ja konsolipeleille 35,3% (Mäyrä & Ermi 2014).
Pelaaminen on yleisesti ottaen yleisempää miesten keskuudessa, mutta naiset
muodostavat silti merkittävän osan pelaajista. 10-19-vuotiaista naisista 51% pelaa
aktiivisesti, miehillä osuuden ollessa 50%. Konsolipeleissä taas samassa ikäryhmässä
46% naisista pelaa aktiivisesti, kun miehillä luku on huimat 71,4%. Huomionarvoista
on, että 20-29-vuotiaiden ikäluokassa luvut ovat naisilla selkeästi pienemmät kuin
miehillä: yksinpelattavissa tietokonepeleissä naisista 25,9% ja miehistä 44,2% pelaa
aktiivisesti ja konsolipeleissä naisista 13,8% ja miehistä 55,8% pelaa aktiivisesti
(Mäyrä & Ermi 2014).  Ilmiö on kiintoisa ja herättää kysymyksen siitä, onko kyseessä
mahdollisesti sukupolvien välinen ero, vai laskeeko naisten kiinnostus pelaamiseen
miehiä selkeämmin ikäryhmien välillä siirryttäessä. Sukupuolten väliset erot
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pelaamisessa ovat konsolipelien tapauksessa suuremmat kuin yksin pelattavien
tietokonepelien.
3.3 Tuotesijoittelun jaottelut
Tuotesijoittelu peleissä voidaan jaotella muutamilla eri tavoilla riippuen siitä,
jaotellaanko sitä toteutustavan, näkyvyyden vai brandin tehtäväroolin mukaan.
Seuraavaksi tarkastellaan näiden tapojen eroja.
3.3.1 Jaottelu toteutustavan mukaan
Tuotesijoittelu peleissä voidaan jakaa kolmeen eri ryhmään toteutustavan mukaan.
Perinteiset staattiset tuotesijoittelut, kyltit ja mainostaulut, jotka koodataan peliin
kiinteästi, ovat pelissä mukana julkaisusta lähtien eikä niitä pääsääntöisesti muuteta
jälkikäteen. Tällaiset sijoittelut ovat olleet perinteisesti suosittuja niiden helppouden
vuoksi. Tyypillisesti tällaista sijoittelua on harjoitettu esimerkiksi urheilupeleissä,
joissa pelikentän laidat on päällystetty mainoksilla, kuten todellisessakin elämässä.
Pelissä voidaan myös esimerkiksi käyttää tietyn merkkisiä autoja tai vaatteita
(Williams ym. 2011).
Perinteisen sijoittelun rinnalle ovat teknologian kehityksen myötä tulleet yhä
vahvemmin dynaamiset sijoittelut joita ei koodata peliin sisään, vaan joita voidaan
ohjata ja muuttaa internetin välityksellä. Tämä mahdollistaa pelien mainossisällön
muuttamisen huomaamattomien päivitysten kautta, jolloin pelien tuotesijoittelua
voidaan muuttaa esimerkiksi kellonajan tai pelauspaikan mukaan kohdennetusti
(Williams ym. 2011).
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Näistä kahdesta mainonnan muodosta selvästi erillisenä muotona esiintyvät
mainospelit, joissa kaikki pelin toiminta keskittyy tietyn brandin tai tuotteen ympärille.
Näissä peleissä usein pelaajan hahmo, peliympäristö tai pelimekaniikka on täysin
tietyn tuotten tai brandin ominaisuuksien mukaisesti rakennettu ja pelin tarkoitus on
selkeästi brandin tai tuotteen mainostaminen (Williams ym. 2011). Mainospelit
erotetaan omalla termillään 'advergames' pelien sisäisestä mainonnasta IGA (In game
advertising).
3.3.2 Jaottelu näkyvyyden tasojen mukaan
Tuotesijoittelu voidaan jakaa myös tasoihin sen näkyvyyden mukaan. Lehun (2007)
mukaan tasoja on neljä: klassinen sijoittelu (classic placement), yrityssijoittelu
(corporate placement), mielikuvasijoittelu (evocative placement) ja häivesijoittelu
(stealth placement). 
Klassinen tuotesijoittelu on tyypillisin tuotesijoittelun muoto. Peleissä se tarkoittaa
tuotteen tai brandatyn palvelun näkymistä joko käytössä tai osana pelimaailmaa.
Sijoittelu on helppo suorittaa ja sijoitettu brandi tai tuote voi olla joko hyvin pienessä
tai suuressa roolissa sijoittelusta riippuen. Se voidaan toteuttaa esimerkiksi käyttämällä
pelissä tietynmerkkisiä autoja tai tekemällä jonkin tuotteen käyttämisestä osa pelin
läpäisemistä. Mainospeleissä käytetään tyypillisesti klassista tuotesijoittelua.
Yrityssijoittelu keskittyy enemmän brandiin ja yleensä tällöin asetetaankin näkyviin
joko brandin nimi tai logo. Se on helppo tehdä osaksi tarinaa tai pelimaailmaa ja
tuottaa arvoa sekä yritykselle että sen tuotteille. Se myös vanhenee hitaammin kuin
tietyn tuotteen ja sen ulkonäön ja ominaisuuksien käyttäminen. Riskinä
yrityssijoittelulla on huomaamatta jääminen, koska katsojan täytyy tuntea brandi jo
entuudestaan noteeratakseen sen. Peleissä se voidaan toteuttaa esimerkiksi
pelimaailmaan kuuluvilla mainostauluilla, joissa logo tai nimi näkyy. Tällainen
tuotesijoittelun näkyvyys soveltuu erityisesti staattiselle ja dynaamiselle
tuotesijoittelulle.
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Mielikuvasijoittelussa tuotteen brandi ei näy suoraan pelissä eikä sitä selvästi mainita.
Se vaatii toimiakseen sijoitettavalta tuotteelta tai brandilta todellisen eroavaisuuden ja
tunnistettavuuden muihin verrattuna, jolloin se on tunnistettavissa vaikka merkkiä ei
varsinaisesti ilmaistakaan. Tunnistaminen tapahtuu esimerkiksi uniikin pakkauksen
(Coca-cola-pullon tunnistettava muoto) tai ainutlaatuisen tuoteominaisuuden kautta
(itsetasapainotteleva yhden henkilön kärry tunnistetaan sen toiminnallisten
ominaisuuksien perusteella Segwayksi). Se on hienovaraisempi kuin klassinen
sijoittelu ja osoittaa todellista eroa kilpailijoihin. Se jää kuitenkin auttamatta
huomaamatta, jos yleisö ei tunne brandia ennestään. 
Häivesijoittelu perustuu sijoittelun äärimmäiseen hienovaraisuuteen, jolloin
tuotesijoittelu on lähes mahdoton erottaa pelimaailman todellisuudesta. Sijoitettu
brandi voidaan mainita esimerkiksi pelin lopputeksteissä, mutta itse
sijoittelutilanteessa brandia ei näy eikä tuote ole niin erikoinen, että se olisi suoraan
tunnistettavissa. Häivesijottelu on yleensä hyvin pelin tarinaan ja pelimaailmaan
integroitua, eikä sitä siksi voida syyttää kaupallisuudesta. Sijoittelun luonnollisuus voi
saada katsojan arvostamaan sitä enemmän sen tunnistaessaan. Tuolloin sijoitettu tuote
jää kuitenkin hyvin helposti täysin huomiotta. 
3.3.3 Jaottelu brandin tehtäväroolin mukaan
Yang ja Wang (2008) ovat tuoneet esille pelien tehtäväluonteisuuden, ja esittäneet
ongelmanratkaisuteoriaan pohjautuen tuotesijoittelulle kolmea mahdollista avainroolia:
maalit, palaute ja operaattorit.
Maalit ovat saavutuksia, joita pelaaja pyrkii suorittamaan, eli pelaajan tehtävä.
Palautteet ovat pelin antamia palkintoja tai rangaistuksia maalien saavuttamiseksi
tehdyistä toimista. Pelin tehtävän mukaisista toimista pelaajaa palkitaan, kun taas
tehtävän vastaisista toimista rangaistaan. Operaattorit ovat instrumentteja, joiden
avulla tehtäviä suoritetaan, esimerkiksi pelihahmon välineitä.
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Sekä maaleja, palautteita että operaattoreita voidaan käyttää tuotesijoitteluun. Erilaiset
avainroolit sopivat erilaisiin peleihin. Nopeatempoisessa pelissä palautesijoittelu voi
aiheuttaa ärsytystä, sillä se voi keskeyttää ja häiritä peliä. Käytettäessä maaliin
sijoittamista voi hyvin haastavassa pelissä taas käydä niin, että pelaaja ei koskaan edes
näe sijoittelua. Matalan hinnan ja korkean hyödyn brandit sopivat paremmin palautteen
ja operaattorin rooleihin, kun taas korkean hinnan ja matalan hyödyn brandit
soveltuvat maalin rooliin (Yang & Wang 2008).
3.4 Suhtautuminen tuotesijoitteluun peleissä
Tuotesijoittelun tehokkuutta markkinointikeinona on tutkittu jonkin verran ja sen
antamat tulokset ovat mainostajien kannalta varsin rohkaisevia. De Gregorion ja
Sungin (2010) Yhdysvalloissa tekemän tutkimuksen mukaan tuotesijoittelua pidetään
kautta linjan joko miellyttävänä mainonnan muotona tai sitä kohtaan ollaan
välinpitämättömiä. Yhdessäkään demografisessa ryhmässä suhtautuminen
kokonaisuutena ei tippunut negatiivisen puolelle. Huomattavaa on, että sijoittelun teho
riippuu vahvasti mediasta, alustasta ja tuotteesta, sillä eri kohderyhmät ovat hyvin eri
kautta saavutettavissa.
Sijoittelu peleissä koetaan yleisesti hieman negatiivisemmin kuin sijoittelu elokuvissa
tai televisiosarjoissa, mutta suhtautuminen on kuitenkin absoluuttisesti mitattuna
melko positiivista  Syy ilmiölle voi olla se, että pelien interaktiivisuus herättää
epäilyksen pelien mahdollisesti suuremmasta kyvystä vaikuttaa käyttäjiensä
mielipiteisiin ja ostotottumuksiin, joka voi aiemmin kuvatun PKM-mallin mukaisesti
aktivoida suostuttelun vastustamisen. Huomioitava on myös se, että suhtautuminen
riippuu merkittävästi pelin lajityypistä. Tuotesijoittelua pidetään sopivimpana
urheilupeleissä, kilpa-ajopeleissä ja simulaatiopeleissä. Epäsopivimpana sitä pidetään
ongelmanratkaisupeleissä, strategiapeleissä ja fantasia- ja roolipeleissä (Sung & de
Gregorio, 2008). Tulokset viittaisivat siihen, että tuotesijoittelu sopii parhaiten peleissä
yhteyksiin, joissa sitä esiintyisi todellisessakin elämässä.
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Kim ja McClung (2010) ovat tutkineet tuotesijoittelun hyväksyttävyyttä
urheilupeleissä ja vahvistaneet ilmiön. Tuotesijoittelua peleissä pidetään yleisesti
ottaen hyväksyttävänä, miesten suhtautuessa kuitenkin hyväksyvämmin kuin naisten.
Enemmän pelaavat suhtautuvat sijoitteluun positiivisemmin kuin vähemmän pelaavat.
Tuotesijoittelua urheilupeleissä pidetään positiivisena ilmiönä, koska se lisää
realistisuutta peleihin. Poikkeuksen tästä asettavat eettisesti kyseenalaiset tuotteet
kuten aseet, tupakka ja alkoholi. Kuten muillakin alustoilla, näihin ryhmiin kuuluvien
tuotteiden sijoittamiseen peleihin suhtaudutaan selvästi negatiivisemmin kuin
neutraalien tuotteiden.
Peters ja Leshner (2013) ovat mainospelejä tutkiessaan todenneet kongruenssin ja
tuotesijoitteluelementtien keskeisyyden olevan tärkeitä tekijöitä pelaajien kokemusten
ja brandien muistamisen kannalta. Pelit, joissa sijoittelun kongruenssi on hyvä,
muistetaan parhaiten ja niistä jää positiivisemmat mielikuvat. Pelit, joissa
brandielementtien keskeisyys oli matala, koettiin miellyttävimmiksi ja niitä haluttiin
pelata uudestaan. Jos pelissä on kuitenkin sekä korkea kongruenssi että matala
keskeisyys, laskevat halu pelata ja pelin miellyttävyys.
Molesworthin (2006) tutkimuksessa pelaajien asenteet sijoittelua kohtaan olivat
yleisesti ottaen positiivisia. Pelaajien mielestä peleissä on usein hyvin tärkeää
realistisuus, jota tuotesijoittelu lisää. Tuotesijoittelua ei pidetä negatiivisena, kunhan se
ei häiritse varsinaista peliä eikä sen suunnittelua. Osa pelaajista nosti esille
tuotesijoittelun eettiset näkökulmat ja piti sitä osittain yksityisyyden rikkomisena.
Yleisesti oltiin kuitenkin sitä mieltä, että jos tuotesijoittelu näkyy halvempina ja
parempina peleinä kuluttajille ja se tehdään riittävän huomaamattomasti, se on
hyväksyttävää.
3.5 Erot suhtautumisessa tuotesijoitteluun eri kulttuurien välillä
Koska tuotesijoittelu peleissä saavuttaa yleisöä laajasti erilaisista kulttuuripiireistä on
tärkeää, että sijoittelussa otetaan huomioon eroavaisuudet eri kulttuureista tulevien
kuluttajien suhtautumisessa tuotesijoitteluun sen tehokkuuden varmistamiseksi.
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Lee ym. (2011) tutkivat korealaisten ja yhdysvaltalaisten opiskelijoiden suhtautumista
tuotesijoitteluun elokuvissa, televisiossa ja musiikissa ja totesivat kulttuurilla olevan
merkitystä. Yhdysvaltalaiset opiskelijat pitivät mediasta riippumatta tuotesijoittelua
enemmän realistisuutta lisäävänä ja näkivät mielummin todellisia brandeja mediassa
kuin korealaiset. Korealaiset opiskelijat pitivät eettisiä kysymyksiä tärkeämpinä ja
olivat enemmän tuotesijoittelun lainsäädännöllisen ohjaamisen kannalla.
Eisend (2009) selvitti tuotesijoitteluun suhtautumisen yleistettävyyttä nuorten
elokuvakävijöiden tapauksessa vertaillen tutkimuksia, jotka on tehty kohdistuen
yhdysvaltalaisiin, ranskalaisiin ja itävaltalaisiin (Gould ym. 2000), australialaisiin
(Brennan ym. 2004), kiinalaisiin (McKechnie & Zhou 2003) ja saksalaisiin ja
bulgarialaisiin (Mouskourova ym. 2006) opiskelijoihin. Hänen tuloksiensa mukaan
asenteet eettisesti kuumien tuotteiden käyttämistä kohtaan tuotesijoittelussa voidaan
yleistää neutraaliksi kulttuurista riippumatta. Toisin sanoen voidaan sanoa, että
eettisesti kuumien tuotteiden tuotesijoitteluun ei suhtauduta yleisesti hyväksyvästi tai
kielteisesti. Suhtautumisessa neutraaleja tuotteita kohtaan oli niin selkeää vaihtelua
kulttuurien välillä, että tätä suhtautumista ei voitu yleistää. Huomionarvoista on
kuitenkin, että kaikissa tutkimuksen maissa suhtautuminen neutraalien tuotteiden
tuotesijoitteluun oli  positiivista ollen korkeimmillaan Yhdysvalloissa ja Ranskassa ja
matalimmillaan Australiassa ja Saksassa.
Tutkimusten perusteella voidaan yleisesti todeta, että suhtautumisessa tuotesijoitteluun
on eroja kulttuurien välillä. Kulttuurien eroja käsittelevissä tutkimuksissa on tutkittu
tuotesijoittelua elokuvissa, mutta ei ole syytä epäillä, etteivätkö suhtautumisen erot eri
kulttuurien välillä pätisi samalla lailla peleissä kuin elokuvissa. Huomionarvoista on,
että eettisesti kuumiin tuotteisiin (aseet, tupakka ja alkoholi) suhtauduttiin kulttuurista
riippumatta negatiivisemmin kuin neutraaleihin tuotteisiin, mutta kuitenkin lähes
neutraalisti. Mainostajan kannalta rohkaisevaa on, että suhtautuminen neutraaleihin
tuotteisiin oli kulttuurista riippumatta lähempänä positiivista kuin neutraalia (Eisand
2009). Aiempien tutkimuksien perusteella voidaan todeta, että erityisesti neutraalien
tuotteiden tuotesijoittelu on hyödyllistä, mutta sijoittelua tehdessä on syytä ottaa
huomioon, että suhtautumisessa voi olla kulttuurien välillä merkittäviä eroja.
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3.6 Tuotesijoittelun mahdollisuudet
Oikein toteutettuna tuotesijoittelu peleissä antaa yrityksille merkittäviä
mahdollisuuksia. Eräs mainostajan kannalta merkittävä aspekti on tuotesijoittelun
saavuttamat kuluttajat. Erityisesti 18-30-vuotiaiden miesten ryhmää on perinteisesti
pidetty vaikeasti tavoitettavana, mutta hyvänä asiakasryhmänä. Pelaaminen tässä
kuluttajaryhmässä on merkittävä ajanviete ja pelaajat muistavat peleissä näkyvät
mainokset ja sijoittelut paremmin kuin muissa medioissa näkyvät (Devaney 2005).
Pelit ovat erityisen hyvä kanava suuren yleisön saavuttamisen kannalta, sillä niiden
jakelu on yleensä kansainvälistä ja ne ovat hyvin laajasti saatavilla. Tuotesijoittelu
peleissä voi siis mahdollistaa normaalisti vaikeasti tavoitettavan yleisön saavuttamisen
lähes maailmanlaajuisesti.
Toinen tuotesijoittelun merkittävä etu muuhun mainontaan verrattuna on sen
ohittamattomuudessa. Peleissä, kuten elokuvissa ja televisiossakin, sijoittelun etuna on
se, että sitä ei voi kelata tai ohittaa kuten perinteiset mainokset, vaan kuluttaja
väistämättä näkee oikein toteutetun tuotesijoittelun. Parhaimmillaan sijoittelu nähdään
useita kertoja, sillä pelejä voidaan pelata useita kertoja läpi (Evangelista 1999).
Lisäksi käytettäessä tuotesijoittelua peleissä saadaan varmistettua oman brandin tai
tuotteen näkyvyys tehokkaammin kuin perinteisessä mainonnassa, sillä
tuotesijoitteluun kuuluu lähes aina jonkinasteinen yksinoikeus ja kilpailijoiden
poissulkeminen mainostuksesta. Kilpailevien viestien poistaminen myös vähentää
viestinnän sotkuisuutta ja johtaa parempaan vastaanottoon viihteen kuluttajilta
(Cowley & Barron 2008). 
Pelitaloille tuotesijoittelu voi olla merkittävä tekijä liiketoiminnan kannattavuuden
näkökulmasta. Pelien tuottaminen maksaa jopa kymmeniä miljoonia euroja ja
kustannukset ovat jatkuvassa nousussa. Tuotesijoittelu antaa pelin tekijöille
mahdollisuuden kattaa osan tuotantokustannuksista jo ennen pelin saamista myyntiin
(Fritz & Graser 2004).
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Yksi tuotesijoittelun uniikki etu peleissä on mahdollisuus päästä kokeilemaan uutta tai
jopa täysin uudenlaista palvelua tai tuotetta ja saada näin ensikäden tietoa sen
mahdollisuuksista. Tällöin kuluttaja voi virtuaalisen kokemuksen kautta saada
käytännön kosketuksen tuotteen toimintaperiaatteeseen ja arvolupaukseen, joka voi
osoittautua erityisen hyödylliseksi silloin, kuin tuotteeseen tehtävä sijoitus on suuri ja
siitä saatava hyöty kuluttajalle vaikeasti mitattavissa tai ymmärrettävissä. Esimerkiksi
autonavigaattorin hyöty asiakkaalle kaupunkisuunnistamisessa voidaan osoittaa
helposti pelin virtuaalisessa ympäristössä. 
3.7 Tuotesijoittelun riskit
Daugherty ja Gangadharabatle (2005) ovat esittäneet seuraavanlaisia riskejä
tuotesijoitteluun liittyen: 
1) Hall innan menettäminen. Tuotesi joi t telun ostajal la on rajoi tet tu
vaikuttamismahdollisuus siihen, miten brandi tai tuote näkyy tai sitä käytetään
2) Negatiivisen yhdistämisen riski. Tuote tai brandi voidaan tulkita väärin tai liittää
negatiivisiin arvoihin. Lisäksi alustan menestys voi vaikuttaa tuotesijoittelun
kannattavuuteen.
3) Hinnoittelu. Hinnoittelu on vaikeaa, sillä sijoittelun näkevän yleisön määrää ei voida
etukäteen tarkasti ennustaa eikä voida ottaa huomioon miten sijoittelun arvo voi
muuttua ajan ja paikan mukaisesti
4) Eettiset kysymykset. Tuotesijoitteluun liittyy vielä lainsäädännöllisiä epäselvyyksiä
sekä paljon negatiivisia mielleyhtymiä muunmuassa piilomainontaan liittyen, jotka
voivat vahingoittaa brandin tai tuotteen arvoa.
Suuri riski tuotesijoittelussa peleissä on tuotteen tunnistettavuudessa. Pakkaukset
vaihtelevat hyvin paljon manner- ja maakohtaisesti, jolloin tuttukin brandi tai tuote voi
jäädä huomaamatta totutusta pakkauksesta poikkeavan ulkonäön takia, jolloin
tuotesijoittelu on hyödytön. Riski pystytään osittain tai kokonaan poistamaan
lokalisoinnin avulla. Tällöin sijoittelujen ulkonäköä voidaan muuttaa esimerkiksi
sijainnin perusteella sopivaksi. Dynaaminen sijoittelu mahdollistaa sijoittelujen
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muuttamisen esimerkiksi pelaajan sijainnin mukaan, joka poistaa riskin tehokkaasti,
sekä mahdollistaa tuotteen ulkonäön päivittämisen peliin myös pakkauksen
muuttuessa, mutta vaatii pelaajalta internet-yhteyden toimiakseen (Lehu 2007, s178-
192).
Jos brandit tai tuotemerkit ovat pelaajalle tuntemattomia, se voi aiheuttaa pelissä
todentuntuisuuden heikentymistä, joka taas yleensä heikentää sekä pelikokemusta että
mainonnan tehoa (Peters & Leshner 2013). Tästä syystä on sekä pelin tuottajien että
mainostajien etu toisaalta varmistaa sijoittelun mahdollisimman hyvä sopivuus
pelimaailmaan, mutta myös välttää olemattomien brandien käyttämistä. 
Brandien sijoittelu voi olla brandin muistamisen kannalta hyvin tehotonta muihin
medioihin verrattuna. Tutkimuksissa on todettu, että peleissä käytettyjen brandien
muistaminen on merkittävästi heikompaa kuin elokuvissa käytettyjen (Lee & Faber
2007). Syyksi on esitetty keskittymisen kohdistumista itse peliin, joka estää sivuosassa
olevien mainosten huomaamisen ja muistamisen. Tuotteiden tuominen toiminnan
keskiöön voi parantaa muistamista, mutta vastaavasti aiheuttaa negatiivisia
mielleyhtymiä brandille, jos tuotesijoittelu koetaan epäsopivaksi tai kongruenssiltaan
huonoksi (Peters  & Leshner 2013;  Friestad & Wright 1994). 
Pelin tyyppi voi vaikuttaa negatiivisella tavalla sekä brandin muistamiseen että
brandikuvaan. Väkivaltaiset pelit ovat suosittuja, mutta niihin liitetty tuotesijoittelu on
tehottomampaa kuin väkivallattomiin peleihin. Väkivaltaisissa peleissä oleva sijoittelu
muistetaan huonommin ja se antaa heikommin positiivisia ominaisuuksia brandille.
Lisäksi väkivaltaisten pelien tapauksessa on olemassa riski, että brandi liitetään
vahvasti väkivallan negatiivisiin puoliin. Erityisen huonosti brandisijoittelu toimii
väkivaltaisissa peleissä  naispelaajien tapauksessa (Yoo & Peña 2011).
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4. Empiirisen tutkimuksen suorittaminen
Tässä luvussa kuvataan tutkimuksessa käytetty tutkimusote, kyselyn toteutustapa ja
tulosten analysoimiseksi käytetyt tilastolliset menetelmät. Pyrkimyksenä on myös
arvioida tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta.
4.1 Tutkimusote ja kohderyhmä
Tutkimuksen toteutustavaksi valittiin kvantitatiivinen menetelmä, kyselytutkimus.
Tutkimuksen suorittaminen kvantitatiivisesti antaa tutkijalle sen edun, että tutkittavaa
ilmiötä voidaan analysoida tilastotieteellisiä menetelmiä käyttäen ja löytää tutkittavasta
ilmiöstä eri osia ja niiden välisiä riippuvuuksia ja systematiikkaa. Tutkimus antaa
kuitenkin aina vajavaisen kuvan tutkimuksen kohteesta, sillä se tuottaa näkökulmiltaan
valikoituneita, teoreettisia näkemyksiä asioista; tämä näkyy erityisen vahvasti
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, sillä tietojen kerääminen keskittyy aina tutkijan
tärkeäksi kokemiin asioihin (Alkula ym. 1994, 21-22).
Kyselytutkimus toimii erityisen hyvin silloin, kun halutaan kerätä vastauksia suurelta
ihmisjoukolta, sillä kyselylomakkeelle tehtyjen vastausten käsittely on muita
kyselytapoja helpompaa. Hyvin suunniteltu ja muotoiltu kyselylomake parantaa
vastausprosenttia, samoin kuin samaan aihepiiriin kuuluvien kysymysten esittäminen
peräkkäin. Kyselylomakkeen käyttäminen mahdollistaa myös jokaiselle vastaajalle
täsmälleen samanlaisen kokemuksen kyselyyn vastaamisessa, sillä esimerkiksi
haastattelijan vaikutus vastauksiin eliminoituu täysin (Valli 2001).
Tässä tutkimuksessa kysely suoritettiin sähköisesti yksilötasolla ilman suoraa
kontaktia. Sähköinen vastausten kerääminen poistaa vastausten koodaamisesta
mahdollisesti johtuvat virheet ja parantaa täten kyselyn luotettavuutta. Lisäksi
sähköisessä kyselyssä tulokset saadaan suoraan sähköisessä muodossa ja niitä voidaan
välittömästi ruveta käsittelemään tilastollisia menetelmiä käyttävillä ohjelmilla, joka
nopeuttaa prosessia ja vähentää työmäärää.
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Kyselyn kohderyhmänä olivat suomalaiset 15-vuotta täyttäneet tietokone- ja
konsolipelejä pelaavat henkilöt. Rajaus asetettiin näihin pelialustoihin, sillä ne ovat
niistä alustoista suosituimmat, joissa tuotesijoittelu on yleistä. Vastaajien alaikärajan
perusteluna oli taata, että vastaajat ymmärtävät mainonnan kaupallisen luonteen ja
tuotesijoittelun osana mainontaa ja pystyvät ottamaan kantaa esimerkiksi eettisiin
kysymyksiin. Koska kohderyhmä on hyvin laaja, on sen tavoittaminen kokonaisuutena
hankalaa. Kyselyssä käytettiin sosiaalista mediaa ja peleihin keskittyvää verkkosivua
vastaajien löytämiseksi.
Kyselyn toteuttamisessa tärkeänä pidettiin alusta asti myös vertailtavuutta muihin
tutkimuksiin. Vertailemalla tuloksia aiemmin muualla tehtyihin tutkimuksiin voidaan
tutkia esimerkiksi sitä, eroavatko suomalaisten pelaajien asenteet muunmaalaisten
asenteista. Lisäksi vertailtavuus voi antaa myös viitteitä siitä, onko tutkimus luotettava
ja ovatko sen antamat tulokset uskottavia. Kyselyn väittämä- ja mielipidekysymykset
on käännetty Sungin ja de Gregorion (2008) sekä Kimin & McClungin (2010)
tekemissä tutkimuksissa käytetyistä kysymyksistä.
4.2 Kyselylomakkeen sisältö
Kysely toteutettiin käyttäen sähköistä lomaketta, johon pääsi vastaamaan internet-
selaimen kautta. Vastaajat kyselyyn saatiin sosiaalisen median ja suomalaisen
pelisivusto v2.fi:n kautta. Kyselyyn haettiin 15 vuotta täyttäneitä videopelejä
tietokoneella tai konsolilla pelaavia henkilöitä. Koska tavoitteena oli saada kuva
suomalaisten pelaajien (aktiivisesti pelaavien henkilöiden) asenteista, oli mielekästä
pitää kysely avoimena kaikille kriteerit täyttäville henkilöille ja käyttää vastaajien
löytämiseen pelaamiseen keskittyvää sivustoa. Lomake toteutettiin Helsingin
yliopiston e-lomake-alustalla.
Lomake oli jaettu kolmeen osioon (Liite 1). Ensimmäisessä osiossa vastaajille
määriteltiin tuotesijoittelu terminä ja annettiin kuvamuodossa esimerkkejä siitä, miten
tuotesijoittelu voi ilmetä peleissä. Aluksi vastaajia pyydettiin kertomaan kuinka monta
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tuntia he pelaavat videopelejä viikottain ja kuvailemaan pelaamisensa tasoa Likert-
asteikolla (1=satunnais-/harrastelijapelaaja, 5=vakavasti pelaavaa/ammattipelaajaa),
sekä rastittamaan kaikki pelityypit, joita he pelaavat säännöllisesti. Pelityypit kyselyyn
valittiin vertailtavuuden vuoksi samoiksi, joita Sung & de Gregorio (2008) ovat
käyttäneet tutkimuksessaan.
Toisessa osiossa kysyttiin asenteita tuotesijoittelua kohtaan. Ensimmäisenä pyydettiin
kuvaamaan, miten hyvin tuotesijoittelu sopii eri lajityyppien peleihin Likert-asteikolla
1-5, (1=tuotesijoittelu ei sovi lainkaan pelityyppiin ja 5=tuotesijoittelu sopii
lajityyppiin erityisen hyvin). Seuraavaksi asenteita tuotesijoittelua kohtaan tutkittiin 14
väittämän avulla, joihin tuli vastata Likert-asteikolla 1-5 (1=täysin eri mieltä ja
5=täysin samaa mieltä). Väittämät valittiin vertailtavuuden vuoksi samoiksi, mitä Sung
ja de Gregorio (2008) ovat käyttäneet. Lisäksi vastaajilta kysyttiin, kuinka
hyväksyttävänä he pitävät esimerkkituotetyyppien tuotesijoittelua peleissä Likert-
asteikolla 1-5(1=ei lainkaan hyväksyttävää ja 5=täysin hyväksyttävää). Tuoteryhmät
valittiin vertailtavuuden vuoksi samoiksi, mitä Kim & McClung (2010) käyttivät
omassa tutkimuksessaan.
Viimeisessä osiossa kysyttiin vastaajan taustatiedot: ikä, sukupuoli, koulutusaste ja
elämäntilanne.
Kaikkiaan saatiin 212 vastausta, joista karsittiin alle 15-vuotiaiden jättämät vastaukset
sekä teknisistä virheistä johtuen osittain tai kokonaan tyhjäksi jääneet vastaukset.
Karsimisen jälkeen lopulliseksi vastausmääräksi jäi 205.
4.3 Tilastolliset menetelmät
Koska kyseessä on kyselytutkimus, jossa on käytetty lähinnä luokittelu- ja
järjestysasteikollista mittausta, on käytettyjen tilastollisten menetelmien täytynyt olla
parametrit tomia. Parametrit tomat menetelmät soveltuvat nimenomaan
edellämainituille asteikoille eivätkä vaadi oletusta populaation normaalisesta
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jakaumasta (Aaltola & Valli 2001, 215-223).
Tilastolliset analyysit suoritettiin käyttäen IBM:n SPSS Statistics -ohjelmaa, joka on
aineistojen hallintaan ja erilaisten tilastollisten laskutoimitusten automatisointiin
erikoistunut ohjelmisto.
Tutkimuksessa on käytetty ristiintaulukointia ja siihen liittyvää Pearsonin χ²-testiä,
joiden avulla voidaan testata onko tutkittavien ryhmien välinen ero niin merkittävä,
että sen voi yleistää perusjoukkoon. Käytännössä χ²-testi on riippumattomuustesti, jolla
voidaan tarkastella onko ryhmien vastausten välinen jakauma samanlainen vai onko
siinä eroja. Tällä tavoin voidaan tutkia esimerkiksi ikäryhmien tai sukupuoliryhmien
välisten vastausten erojen tilastollista merkittävyyttä (Nummenmaa 2004).
χ²-testi soveltuu parhaiten luokittelu- eli nominaaliasteikollisille muuttujille, joten
käytettäessä järjestysasteikollisia muuttujia ja vertailtaessa useampaa kuin kahta eri
ryhmää on tulokset myös tarkistettu käyttäen Kruskalin-Wallisin testiä,  joka tutkii
monien vastausryhmien keskiarvojen välisiä eroja (Aaltola & Valli 2001, 224). Koska
χ²-testiä käytetään kuitenkin yleisesti tämänkaltaisissa tutkimuksissa on tulosten
esittämisen selkeyden vuoksi käytetty  χ²-testin tuloksia.
Toinen tutkimuksessa käytetty tilastollinen menetelmä on faktorianalyysi. Se on
monimuuttujamenetelmä, jonka avulla saadaan selville muuttujien välisiä suhteita ja
miten ne vaikuttavat tutkittavaan ilmiöön. Faktorianalyysin tarkoituksena on siis löytää
vastaajien näkemyksistä ryhmittymiä, joiden taustalla vaikuttavia ulottuvuuksia
voidaan selvittää. Faktorianalyysi on lineaarinen malli, joka tutkii empiirisesti
mittattujen muuttujien ennalta tuntemattomia selittäjiä (Alkula ym. 1994, 267-269).
Faktorianalyysillä saadaan selville taustalla vaikuttavat ulottuvuudet, mutta ne eivät
itsessään ole merkityksellisiä, jos niitä ei pystytä tulkitsemaan. Tulkinta perustuu aina
faktoreiden saamiin latauksiin ja ne ilmenevät vain indikaattoriensa kautta. Faktorien
taustalla olevan ilmiön tulkitseminen ja sille merkityksen antaminen on siis tutkijan
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vastuulla. Faktorianalyysi sopii erityisesti tässäkin tutkimuksessa suoritettuun
eksploratiiviseen käyttötapaan, jossa suuremmasta muuttujajoukosta etsitään
keskinäisiä riippuvuksia yleisesti. Faktorianalyysiä käytettäessä oletuksena on, että
faktorianalyysin antamat faktorit vaikuttavat empiirisiin muuttujiin ja muuttujien
väliset korrelaatiot johtuvat näiden faktorien vaikutuksista. Faktorit ovat siis vastausten
välisiä suhteita selittäviä tekijöitä joille tutkija antaa merkityksen (Alkula ym. 1994,
278-279).
4.4 Tutkimuksen luotettavuus
Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa mittausten luotettavuus, joka voidaan jakaa
kahteen alakäsitteeseen: reliabiliteettiin ja validiteettiin. Reliabiliteetti tarkoittaa sitä,
että mittaus voidaan suorittaa samasta kohteesta uudelleen saaden samat tulokset.
Validiteetilla taas tarkoitetaan sitä mittaako mittari sitä, mitä sen on tarkoitus mitata, eli
sitä ilmiötä mitä halutaan mitata (Ketokivi 2009, 53-61). 
4.4.1 Reliabiliteetti
Reliabiliteetti alentuu kun tuloksiin sisältyy satunnaisvirheitä, jotka vaihtelevat
havainnosta toiseen. Jos jokaisella uudelleenmittauksella saataisiin täsmälleen samat
tulokset, ei satunnaisvirhettä olisi lainkaan. Täydellinen reliabiliteetti on käytännössä
kuitenkin mahdoton saavuttaa. Reliabiliteettia laskevat esimerkiksi  haastateltavan
muistin puutteellisuus, vastausten virheelliset koodaukset ja lyöntivirheet vastauksia
siirrettäessä. Asenteita mitattaessa vastaajan mielialan ailahtelut voivat vaikuttaa
suurestikin tuloksiin (Alkula ym.  1994, 94-95).
Tässä tutkimuksessa reliabiliteetti on pyritty varmistamaan tekemällä tutkimukseen
vastaamisesta helppoa ja miellyttävää, jolloin itse kysely ei vaikuttaisi vastauksiin.
Reliabiliteettia parannettiin myös tarkistamalla, että kysymyksiin ei ole vastattu
pelkästään yhden vastauksen rivejä. Osa kysymyksistä on muotoiltu kielteisesti, jolloin
ääripäävastaukset erottuvat vastauksista helposti. Koska kysely on valmiiksi
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elektronisessa ja tilastollisia laskuja tekevälle ohjelmalle sopivassa muodossa, on
vastausten manuaalisesta koodaamisesta johtuvat reliabiliteettiongelmat täysin
eliminoitu.
4.4.2 Validiteetti
Validiteetti on tavoite, joka on pidettävä mielessä koko mittarin suunnitteluvaiheen ja
mittaamisen ajan. Validiteettin varmistamisella pyritään siihen, että mittareiden antama
tieto ilmiöstä kuvaisi todellisuutta ja liittyisi mahdollisimman tarkasti vain tutkittavaan
ilmiöön. Empiirisessä tutkimuksessa kuitenkin mittarit mittaavat aina jonkin verran
myös tutkittavan ilmiön ulkopuolista aluetta, joka johtaa mittaustuloksen
virheellisyyteen samanlaisen virheen toistuessa yhä uudestaan. Tällaiset systemaattiset
virheet laskevat mittauksen validiteettia ja täten heikentävät tulosten selitysvoimaa
(Alkula ym. 1994, 89-94).
Validiteetin varmistamisessa kyselytutkimuksessa on oleellista kyselylomakkeen ja
kysymysten suunnittelu: lomakkeen tulisi olla selkeä ja helposti ymmärrettävä, sen
tulisi olla kohtuullisen mittainen samoin kuin yksittäisten kysymystenkin, kysymysten
ja vastausvaihtoehtojen tulisi olla yksiselitteisiä ja jokaisessa kysymyskohdassa tulisi
esittää vain yksi selkeä kysymys kerrallaan (Hirsijärvi ym. 2010, 202-204).
Koska kyselyn vastaajat kerättiin vain yhden peleihin keskittyvän sivuston ja
sosiaalisen median kautta ei tutkimuksen tuloksia voida pitää varmuudella pelaajien
mielipiteitä yleisesti kuvaavina. Tutkimuksen eksploratiivisen luonteen vuoksi
yleistettävyys ei kuitenkaan ole pääroolissa, vaan tarkoitus on kartoittaa ilmiöitä.
Validiteettia varmistettiin testaamalla kyselylomake ennen sen julkistamista
pienemmällä käyttäjämäärällä, jonka perusteella sen asettelua ja muotoilua muokattiin.
Erityisesti kiinnitettiin huomiota kysymysten yksiselitteisyyteen ja kysymysten
muotoiluihin. Prosessia helpotti kysymysten ja vastauskategorioiden lainaaminen




5. Empiirisen tutkimuksen tulokset
Tässä kappaleessa käydään läpi empiirisen tutkimuksen tulokset. Kappaleessa
muodostetaan profiili vastaajista, käydään lävitse pelaamisen määrä ja pelityyppien
suosio, tutkaillaan tuotesijoittelun sopivuutta eri pelityyppeihin ja tuoteryhmiin, sekä
tarkastellaan pelaajien asenteita tuotesijoittelua kohtaan.
5.1 Vastaajaprofiili
Vastaajien ikä vaihteli 15 ja 50 välillä. Vastaukset jaettiin ryhmiin viiden vuoden
välein. Koska vastaajista vain 4,4% (9) oli 35-39-vuotiaita, 1,5% (3) oli 40-44-
vuotiaita, 0,5% (1) oli 50-55 vuotiaita ja 45-49-vuotiaita vastaajia ei ollut lainkaan, on
ikäryhmiin jaettaessa kaikki yli 35-vuotiaat yhdistetty samaan ryhmään. Muodostuneet
ryhmät ja vastausten jakautuminen niiden välillä on esitetty kuviossa 2.
Kyselyyn vastanneista vain 6,3% (n=13) oli naisia, joka on huomattavasti ristiriidassa
Mäyrän ja Ermin (2014) tulosten kanssa, jonka mukaan naisista 25,2% pelaa
aktiivisesti yksin pelattavia tietokonepelejä ja 10,6% pelaa aktiivisesti konsolipelejä.
Vastaavat luvut miehillä ovat 30,4% ja 27,1%, joten lukujen valossa naiset ovat
huomattavan aliedustettuna aineistossa. Syytä tähän on vaikea tarkentaa, sillä monet
eri tekijät voivat vaikuttaa asiaan; voi olla esimerkiksi, että kysely ei ole tavoittanut
pelaavia naisia tai että ilmiö ja tutkimukseen osallistuminen ei kiinnosta naisia.
Naisvastaajien pienen määrän vuoksi ei ole mielekästä tutkia sukupuolten välisiä eroja













Vastaajien koulutustason jakauman näkee kuviosta 3. Vielä kansakoulussa tai
peruskoulussa on 2,0% vastaajista ja jomman kumman suorittaneita 4,4%.
Ammattikoulun tai -kurssin käyneitä on reilu neljännes vastaajista (26,8%). Lukion
käyneitä tai ylioppilaita on vastaajista lähes kolmannes (32,7%). Opistotason
ammatillisen koulutuksen on käynyt 4,4%. Ammattikorkeakoulun suorittaneita on
17,6%, alemman korkeakoulutukinnon suorittaneita 5,9% ja ylemmän
korkeakoulututkinnon suorittaneita 6,3%.
Vastaajien elämäntilanteiden jakautuminen on eritelty kuviossa 4. Kokopäivätyötä
tekeviä vastaajista on 38,5% ja opiskelijoita tai koululaisia 36,1%. Työttömiä
vastaajista on 16,1%.






















5.2 Pelaamisen määrä ja pelityypit
Kuviossa 5 esitetään mitä pelityyppejä vastaajat ovat kyselyssä kertoneet pelaavansa
säännöllisesti. Pelityypeistä selkeästi suosituimmat ovat toiminta- ja seikkailupelit
(84,4%), fantasia- ja roolipelit (71,2%) ja ammuskelupelit (70,7%). Vähiten suosittuja
ovat tappelupelit (16,6%), urheilupelit (25,4%), simulaatiot (28,8%) ja ajopelit
(31,7%). 





Kokopäivätyössä (yli 35 
tuntia viikossa)





























Pelityyppien suosiossa on nähtävissä selkeitä eroja ikäryhmittäin tarkasteltuna (kuvio
6). Urheilupelit ovat selkeästi suositumpia 15-19- (35,5%), 20-24- (25,4%) ja 25-29-
vuotiaiden (37,5%) ryhmissä. Ajopelejä pelataan eniten 35-vuotiaiden ja vanhempien
(53,9%) sekä 25-29-vuotiaiden (41,0%) ryhmässä. Simulaatioiden suosio on kaikkien
ikäryhmien välillä kohtuullisen tasaista. Toiminta- ja seikkailupelit ovat myös
nuoremmissa ryhmissä tasaisesti pelattu pelityyppi, ollen kuitenkin muihin ryhmiin
verrattuna vähemmän suosittu 35-vuotiaiden ja sitä vanhempien (69,2%) ryhmässä. 
Ammuskelupelit ovat suosituimpia 15-19- (80,7%) ja 25-29-vuotiaiden (80,4%)
keskuudessa ollen selkeästi suhteellisesti vähemmän suosittuja 30-34-vuotiaiden
(64,7%) ja 35-vuotiaiden ja vanhempien (61,5%) ryhmissä. Puzzle- ja
ongelmanratkaisupelien suosio on korkeimmillaan 25-29-vuotiaiden (44,6%) ja 30-34-
vuotiaiden (47,0%) ryhmissä 35-vuotiaiden ja sitä vanhempien (15,4%) suosion
jäädessä selkeästi alemmas. Strategiapelien ryhmässä jakauma on suhteellisen tasainen
25-29-vuotiaiden (41,1%) ryhmän ollessa vähiten pelaava ja 30-34-vuotiaiden (64,7%)
ollessa eniten pelaava ryhmä. Fantasia- ja seikkailupelien suosio on suhteellisesti
heikoin 35-vuotiaiden  ja sitä vanhempien (61,5%) ryhmässä. Tappelupelien suosio
keskittyy 20-24- (16,9%), 25-29- (26,8%) ja 30-34-vuotiaiden (20,6%) ryhmiin. 


















Keskimäärin vastaajat pelasivat 17,9 tuntia viikossa, eli n. 2,5 tuntia päivässä, joka on
määrällisesti varsin paljon. Tämä viittaisi siihen, että kysely on tavoittanut tehokkaasti
aktiivisten pelaajien ryhmän. Tulosten mukaan keskihajonta oli varsin suuri,
lähestulkoon 15, joka viittaisi siihen, että aineistossa on hyvin paljon vaihtelua.
Pelaamisen määrä vastaajien keskuudessa vaihteli nollasta tunnista sataan tuntiin
viikossa.
Vastausten keskiarvo kysymykseen “valitse sopivin vaihtoehto kuvaamaan pelaamisesi
tasoa” oli 3,43. Vastaajat siis keskimäärin kokivat itse olevansa lähempänä vakavasti
pelaavia/hardcore-pelaajia kuin satunnais-/harrastelijapelaajia, joka tukee oletusta
aktiivipelaajien saavuttamisesta kyselyllä.
Vastaajat jaettiin myös kolmeen mahdollisimman samankokoiseen ryhmään pelattujen
tuntien perusteella, jolloin ryhmiksi muodostuivat 0-9 tuntia viikossa pelaavat, 11-19
tuntia viikossa pelaavat ja 20 tai enemmän tuntia viikossa pelaavat.
Ristiintaulukoinnin (taulukko 1) ja khiin neliön testin avulla voidaan osoittaa, että
ilmoitetun pelaamisen määrän ja itse koetun pelaamisen tason välillä on tilastollisesti
merkittävä yhteys (χ² (8) = 47,8, p. ,000, liite 2), toisin sanoen enemmän pelaavat myös
keskimäärin kokevat olevansa vakavammin pelaavia.




1 10,5% 0,0% 1,3% 3,4%
2 22,8% 7,4% 1,3% 9,3%
3 43,9% 42,6% 28,7% 37,6%
4 22,8% 38,2% 53,8% 40,0%
5 0,0% 11,8% 15,0% 9,8%
1=Satunnais-/harrastelijapelaaja; 5=Vakavasti pelaava/ammattilaispelaaja
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5.3 Tuotesijoittelun sopivuus pelityypeittäin
Kysymykseen tuotesijoittelun sopivuudesta lajityypeittäin annettujen vastausten
keskiarvot ja keskihajonta on esitetty taulukossa 2. Vastausten perusteella voidaan
sanoa, että tuotesijoittelu sopii vastaajien mielestä erityisen hyvin urheilupeleihin
(4,42) ja  ajopeleihin (4,24). Ajopelejä saatetaan pitää urheilupelien alalajityyppinä,
joka voi osittain selittää myös vastausten samankaltaisuutta. Simulaatioiden
tapauksessa sopivuus on lähes neutraalia (2,92). Kaikkien muiden pelietyyppien
tapauksessa suhtautuminen on vähintään hieman negatiivista. Fantasia- ja roolipelien
tapauksessa vastausten keskiarvo on hyvin lähellä yhtä (1,32), eli tähän pelityyppiin
tuotesijoittelu ei vastaajien mielestä sovi lainkaan. Hieman paremmin tuotesijoittelu
sopi puzzle-/ongelmanratkaisupeleihin (1,84) ja strategiapeleihin (1,72), mutta
näidenkin pelityyppien tapauksessa sopivuutta pidettiin selkeästi huonona.
Kohtuullisen huonosti tuotesijoittelu sopii toiminta- ja seikkailupeleihin (2,13),
tappelupeleihin (2,48) ja ammuskelupeleihin (2,34).





Toiminta- ja seikkailupelit 2,13





1=Tuotesijoittelu ei sovi lainkaan lajityyppiin; 5=tuotesijoittelu sopii lajityyppiin
erityisen hyvin
Taulukossa 3 on esitetty tuotesijoittelun sopivuus pelityypeittäin, kun asteikon luokkia
on yhdistetty seuraavasti: Luokat 1 ja 2 on yhdistetty  väittämäksi “tuotesijoittelu ei
sovi lajityyppiin”, luokat 4 ja 5 on yhdistetty väittämäksi “tuotesijoittelu sopii
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lajityyppiin hyvin” ja vaihtoehdon 3 vastanneet ovat asian suhteen neutraaleja. Lisäksi
taulukkoon on lisätty vertailukohdaksi Sungin ja de Gregorion (2008) vastaavanlaisen
tutkimuksen tuloksia.
Vertailututkimuksessa kysyttiin mihin pelityyppiin tuotesijoittelu vastaajan mielestä
soveltuu erittäin hyvin. Tässä tutkimuksessa vastaajat olivat 18-32-vuotiaita
opiskelijoita. Vaikka jakaumia ei voida erilaisesta vastaajaryhmästä ja
kysymyksenasettelusta johtuen suoraan vertailla, niin joitakin johtopäätöksiä voidaan
vastauksia tarkasteltaessa vetää. Suurpiirteisesti tarkasteltuna tuotesijoittelun sopivuus
pelityyppeihin näyttäisi käsillä olevassa ja vertailututkimuksessa olevan yhteneväistä,
sillä keskinäinen järjestys on melko sama. Huomattavaa on, että Sungin ja de
Gregorion (2008) tuloksissa tuotesijoittelun sopivuuteen suhtauduttiin myönteisemmin
toiminta- ja seikkailupeleissä ja huomattavasti myönteisemmin fantasia- ja
roolipeleissä kuin käsillä olevassa tutkimuksessa.
Taulukko 3. Tuotesijoittelun sopivuus pelityypeittäin, vertailu aiempaan tutkimukseen
Pelityyppi Ei sovi Neutraali Sopii
Sung & de
Gregorio (2008)
Urheilupelit 3,9% 8,3% 87,8% 71,2%
Ajopelit 4,9% 9,3% 85,9% 70,6%
Simulaatiot 36,6% 31,7% 31,7% 38,5%
Tappelupelit 51,2% 31,2% 17,6% 27,4%
Ammuskelupelit 56,1% 33,2% 10,7% 26,6%
Toiminta- ja 
seikkailupelit
67,8% 25,4% 6,8% 37,7%
Puzzle-/
ongelmanratkaisupelit
73,2% 21,0% 5,9% 20,8%
Strategiapelit 80,5% 16,6% 2,9% 17,2%
Fantasia- ja roolipelit 92,2% 5,9% 2,0% 30,2%
Näyttäisi myös siltä, että urheilupelien ja ajopelien tapauksessa tämän tutkimuksen
vastaajat pitivät tuotesijoittelua paljon sopivampana kuin vertailtavassa tutkimuksessa,
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mutta kaikkien muiden pelityyppien kohdalla sopivuus oli joko hieman huonompaa tai
huomattavasti huonompaa. Erilaisen kysymyksenasettelun, vastaustavan sekä
vastaajaryhmän takia tulosten eroavaisuuksista ei voi tehdä suurempia päätelmiä,
mutta ne antavat ainakin aihetta asian tarkempaan tutkimiseen.
5.4 Asenteet tuotesijoittelua kohtaan
Kyselyssä esitettyjen väittämien avulla voidaan tutkia pelaajien suhtautumista
tuotesijoitteluun, sen vaikutusta pelikokemukseen ja onko tuotesijoittelu tehokas
mainonnan keino. Taulukossa 5 on esitetty keskiarvot ja keskihajonnat vastauksille
väittämäkysymyksiin.
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Taulukko 4. Pelaajien suhtautuminen tuotesijoittelua kohtaan
Väittämä ka. std.
1. En halua nähdä tuotemerkkejä peleissä, jos ne 
on laitettu siihen kaupallisessa tarkoituksessa.
3,2 1,19
2. Minua ei haittaa, jos pelin tuottajat saavat 
valmistajilta rahaa tai muuta hyvitystä 
tuotemerkkien sijoittamisesta
3,7 1,06
3. On epäeettistä vaikuttaa pelaajiin sijoittamalla 
tuotemerkkejä peleihin
2,6 1,12
4. Yritykset harhaanjohtavat pelaajia 
naamioidessaan tuotemerkkejään osaksi 
pelimaailmaa
2,4 1,19
5. Lainsäädännön pitäisi säännellä tuotesijoittelua
peleissä
2,7 1,30
6. Maksetusta tuotesijoittelusta pitäisi ilmoittaa 
pelin alussa
3,2 1,38
7. Haluan mielummin nähdä oikeita kuin keksittyjä
tuotemerkkejä peleissä
3,1 1,21
8. Tuotemerkit ja tuotteet tekevät pelistä 
realistisemman
3,3 1,17
9. Peleissä nähdyt ja käytetyt tuotemerkit 
vaikuttavat alitajuisesti pelaajiin
3,0 1,19
10. Olen ostanut tiettyä tuotemerkkiä, koska olen 
nähnyt sen pelissä
1,4 ,94
11. Kun näen hahmoja joista pidän, kiinnitän 
huomiota siihen, mitä tuotemerkkejä he käyttävät
1,7 ,91
12. Ostan todennäköisemmin peleissä näkemiäni 
tuotemerkkejä kuin mainoksissa näkemiäni
1,8 1,08
13. Olen saanut tietää uusista tuotemerkeistä 
pelaamisen kautta
2,0 1,27
14. Tuotemerkit peleissä ovat sellaisia, joita 
hahmot käyttäisivät “oikeassakin elämässä”
2,8 ,99
Vastausten perusteella voidaan sanoa, että pelaajien suhtautuminen tuotesijoitteluun
peleissä on yleisesti ottaen melko neutraalia. Pelaajia ei haittaa, jos pelintekijät saavat
rahaa tuotesijoittelusta (3,7), he haluavat mielummin nähdä oikeita kuin keksittyjä
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tuotemerkkejä (3,2) ja tuotemerkit tekevät heidän mielestään pelistä realistisemman
(3,3). Tuotesijoittelulla pelaajiin vaikuttamista ei pidetä epäeettisenä (2,6),
tuotesijoittelua ei pidetä pelaajien harhaanjohtamisena (2,4), eikä lainsäädännön
pelaajien mielestä tarvitse säännellä tuotesijoittelua (2,7). Pelaajat eivät kuitenkaan
halua nähdä kaupallisessa tarkoituksessa laitettuja sijoitteluja peleissä (3,2) ja heidän
mielestään maksetusta tuotesijoittelusta pitäisi ilmoittaa pelin alussa (3,2).
Tuotesijoittelun tehoon pelaajat eivät tunnu uskovan eivätkä näe sitä omassa
käytöksessään.  Pelaajat eivät ole ostaneet tuotemerkkiä nähtyään sen pelissä (1,4),
eivätkä kiinnitä huomiota siihen, mitä tuotemerkkejä hahmot käyttävät peleissä (1,7).
Pelaajat eivät myöskään osta todenäköisemmin peleissä kuin mainoksissa näkemiään
tuotemerkkejä (1,8), eivätkä ole saaneet tietoa uusista tuotemerkeistä pelaamisen
kautta (2,0). Pelaajat eivät myöskään usko pelihahmojen käyttävän samanlaisia
tuotteita peleissä kuin he käyttäisivät oikeassakin elämässä (2,8). Tuotesijoittelun
alitajuisesta vaikuttamisesta pelaajilla on lähes täydellisen neutraali mielipide (3,0).
Sungin ja de Gregorion (2008) tuloksissa vastaukset ovat paljolti samansuuntaisia kuin
tässä kyselyssä (taulukko 6). Ainoastaan kolmessa kysymyksessä on vastausten
keskiarvo eri puolella neutraalia 3 pistettä. Vertailtavassa tutkimuksessa vastaajia ei
haitannut brandien kaupallinen tarkoitus (2,8), maksetusta tuotesijoittelusta tarvitsisi
heidän mielestään ilmoittaa pelin alussa (2,8) ja vastaajat uskoivat tuotesijoittelulla
olevan alitajuista vaikutusta pelaajiin. 
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1. En halua nähdä tuotemerkkejä 
peleissä, jos ne on laitettu siihen 
kaupallisessa tarkoituksessa.
3,2 2,8
2. Minua ei haittaa, jos pelin tuottajat 
saavat valmistajilta rahaa tai muuta 
hyvitystä tuotemerkkien sijoittamisesta
3,7 3,4
3. On epäeettistä vaikuttaa pelaajiin 
sijoittamalla tuotemerkkejä peleihin
2,6 2,5
4. Yritykset harhaanjohtavat pelaajia 
naamioidessaan tuotemerkkejään osaksi 
pelimaailmaa
2,4 2,5
5. Lainsäädännön pitäisi säännellä 
tuotesijoittelua peleissä
2,7 2,2
6. Maksetusta tuotesijoittelusta pitäisi 
ilmoittaa pelin alussa
3,2 2,8
7. Haluan mielummin nähdä oikeita kuin 
keksittyjä tuotemerkkejä peleissä
3,2 3,3
8. Tuotemerkit ja tuotteet tekevät pelistä 
realistisemman
3,3 3,4
9. Peleissä nähdyt ja käytetyt tuotemerkit
vaikuttavat alitajuisesti pelaajiin
3,0 3,1
10. Olen ostanut tiettyä tuotemerkkiä, 
koska olen nähnyt sen pelissä
1,4 2,1
11. Kun näen hahmoja joista pidän, 
kiinnitän huomiota siihen, mitä 
tuotemerkkejä he käyttävät
1,7 2,4
12. Ostan todennäköisemmin peleissä 
näkemiäni tuotemerkkejä kuin 
mainoksissa näkemiäni
1,8 2,2
13. Olen saanut tietää uusista 
tuotemerkeistä pelaamisen kautta
2,0 2,3
14. Tuotemerkit peleissä ovat sellaisia, 




Selkeimmät erot nähdään tuotesijoittelun vaikuttavuuteen liittyvissä kysymyksissä.
Sungin ja de Gregorion (2008) kyselyssä vastaajat olivat useammin ostaneet
tuotemerkkiä nähtyään sen pelissä (2,1), kiinnittivät huomiota pelihahmojen
käyttämiin tuotemerkkeihin (2,4), ostivat todennäköisemmin peleissä kuin mainoksissa
näkemiään tuotemerkkejä (2,2) ja olivat saaneet enemmän tietoa uusista
tuotermerkeistä pelien kautta (2,3). 
Erilaisesta vastaajajoukosta ja muista virhelähteistä johtuen erojen lähdettä ei voida
tarkentaa, mutta vastausten suunnan johdonmukaisuuden ja toisaalta erojen
merkittävyyden perusteella voidaan kuitenkin olettaa, että ryhmien välillä on
tilastollisesti merkittäviä eroja, joiden syynä voisi olla kulttuuri.
Seuraavaksi tuotesijoitteluun liittyviä asenteita analysoitiin faktorianalyysillä. Tulosten
perusteella tunnistettiin kolme faktoria (Taulukko 7 ja liite 2). Faktoreiksi
muodostumisen ehtona oli ominaisarvo joka on suurempi kuin 1 ja faktoreihin
jakamisessa rajoittavana tekijänä on käytetty latauksen arvoa 0,4. Tulosten rotatointiin
käytettiin varimax-rotaatiota Kaiserin normalisaatiolla.
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1. En halua nähdä tuotemerkkejä peleissä, jos ne on 
laitettu siihen kaupallisessa tarkoituksessa.
.44
2. Minua ei haittaa, jos pelin tuottajat saavat valmistajilta 
rahaa tai muuta hyvitystä tuotemerkkien sijoittamisesta(k)
.60
3. On epäeettistä vaikuttaa pelaajiin sijoittamalla 
tuotemerkkejä peleihin
.76
4. Yritykset harhaanjohtavat pelaajia naamioidessaan 
tuotemerkkejään osaksi pelimaailmaa
.62
5. Lainsäädännön pitäisi säännellä tuotesijoittelua 
peleissä
.52
6. Maksetusta tuotesijoittelusta pitäisi ilmoittaa pelin 
alussa
.45
7. Haluan mielummin nähdä oikeita kuin keksittyjä 
tuotemerkkejä peleissä
.72
8. Tuotemerkit ja tuotteet tekevät pelistä realistisemman .75
9. Peleissä nähdyt ja käytetyt tuotemerkit vaikuttavat 
alitajuisesti pelaajiin
.44
10. Olen ostanut tiettyä tuotemerkkiä, koska olen nähnyt 
sen pelissä
.55
11. Kun näen hahmoja joista pidän, kiinnitän huomiota 
siihen, mitä tuotemerkkejä he käyttävät
.72
12. Ostan todennäköisemmin peleissä näkemiäni 
tuotemerkkejä kuin mainoksissa näkemiäni
.68
13. Olen saanut tietää uusista tuotemerkeistä pelaamisen 
kautta
.49





Ensimmäisen faktorin väittämät liittyvät tuotesijoittelun eettisyyteen ja
kaupallisuuteen. Jos vastaaja oli samaa mieltä väittämän “on epäeettistä vaikuttaa
pelaajiin sijoittamalla tuotemerkkejä peleihin”, oli hän todennäköisemmin samaa
mieltä myös väittämien “yritykset harhaanjohtavat pelaajia naamioidessaan
tuotemerkkejä osaksi pelimaailmaa”, “lainsäädännön pitäisi säännellä tuotesijoittelua
peleissä”, “en halua nähdä tuotemerkkejä peleissä, jos ne on laitettu siihen
kaupallisessa tarkoituksessa” ja “maksetusta tuotesijoittelusta pitäisi ilmoittaa pelin
alussa”, mutta eri mieltä väittämän “minua ei haittaa, jos pelin tuottajat saavat
valmistajilta rahaa tai muuta hyvitystä tuotemerkkien sijoittamisesta” kanssa.
 
Ensimmäisen faktorin kysymyksiä yhdistää siis eettinen näkökulma. Tuotesijoittelun
kokeminen epäeettisenä, harhaanjohtavana, haluttomuus nähdä kaupallista
tuotesijoittelua ja negatiivisuus tuotesijoittelusta maksamista kohtaan muodostavat siis
selkeän trendin. Vaikutus toimii samalla tavalla myös päinvastoin, eli jos
tuotesijoittelua ei pidetä epäeettisenä, ei sitä myöskään pidetä harhaanjohtavana,
pelaajaa ei haittaa nähdä kaupallista tuotesijoittelua eikä häntä häiritse jos pelin
tuottajat saavat tuotesijoittelusta myös korvausta.
Toisen faktorin väittämät liittyvät tuotesijoittelun todellisiin vaikutuksiin. Jos vastaaja
oli samaa mieltä väittämän “olen ostanut tiettyä tuotemerkkiä, koska olen nähnyt sen
pelissä” on hän todennäköisemmin samaa mieltä myös väittämien “Peleissä nähdyt ja
käytetyt tuotemerkit vaikuttavat alitajuisesti pelaajiin”, “kun näen hahmoja joista
pidän, kiinnitän huomiota siihen, mitä tuotemerkkejä he käyttävät”, “ostan
todennäköisemmin peleissä näkemiäni tuotemerkkejä kuin mainoksissa näkemiäni” ja
“olen saanut tietää uusista tuotemerkeistä pelaamisen kautta”.
Toisen faktorin väittämissä korostuu siis usko tuotesijoittelun tehoon ja konkreettiset
kokemukset siitä. Jos pelaaja on ostanut tiettyä tuotemerkkiä nähtyään sen pelissä, on
hän todennäköisemmin myös kiinnittänyt huomiota hahmojen käyttämiin merkkeihin,
ostaa todennäköisemmin peleissä kuin mainoksissa näkemiään tuotemerkkejä ja on
saanut tietää uusista tuotemerkeistä pelaamisen kautta ja päinvastoin. Pelaajat, jotka
uskovat tuotesijoittelun peleissä olevan tehokas mainonnan keino, kiinnittävät myös
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enemmän huomiota siihen mitä tuotteita sijoitellaan ja miten ne näkyvät peleissä.
Kolmannen faktorin väittämät liittyvät tuotesijoittelun realistisuuteen ja siihen
halutaanko peleissä nähdä oikeita tuotemerkkejä. Jos vastaaja on ollut samaa mieltä
väittämän “tuotemerkit ja tuotteet tekevät pelistä realistisemman” on hän
todennäköisemmin samaa mieltä myös väittämän “haluan mielummin nähdä oikeita
kuin keksittyjä tuotemerkkejä peleissä” ja “tuotemerkit peleissä ovat sellaisia, joita
hahmot käyttäisivät oikeassakin elämässä”. Jos pelaaja siis kokee tuotemerkkien
lisäävän pelin realistisuutta, haluaa hän mielummin nähdä oikeita kuin keksittyjä
tuotemerkkejä, ja uskoo, että tuotesijoittelu on toteutettu hahmoille uskollisella tavalla.
Faktoreiden kumulatiivinen selitysaste on verrattain pieni, 40,5%. Koska kyseessä on
kuitenkin eksploratiivinen, tutkimus on faktoreiden käsittely mielekästä. Lisäksi
muodostuneet kolme faktoria ovat linjassa Molesworthin (2006) tutkimuksessa esiin
tulleiden näkemysten kanssa, joka tukee niiden merkittävyyttä. Tuotesijoittelun
eettisyys, sen vaikutukset ostokäyttäytymiseen, sekä se, miten se muokkaa
pelikokemusta realistisemmaksi, ovat molempien tutkimusten perusteella tärkeitä
teemoja tuotesijoittelua tutkittaessa.
Suhtautumista tuotesijoitteluun kuvaavat väittämät myös ristiintaulukoitiin pelaamisen
määrän kanssa. Pelaamisen määrällä ei ollut tilastollisesti merkittävää yhteyttä
tuotesijoitteluun asennoitumiseen kuin väittämän “peleissä nähdyt ja käytetyt
tuotemerkit vaikuttavat alitajuisesti pelaajiin” kohdalla ( χ² (8) = 15,6, p. ,048). Kimin
ja McClungin (2010) mukaan pelaamisen määrä vaikuttaisi suhtautumiseen
tuotesijoittelua kohtaan, mutta kyseistä väittämää ei voida tämän tutkimuksen tulosten
valossa vahvistaa. On mahdollista, että koska kyselyyn vastanneet ovat kaikki
aktiivisia pelaajia, pelaamisen määrä ei enää merkittävästi vaikuta heidän
suhtautumiseensa. Vaikutuksen osoittamiseksi olisi tarpeen toteuttaa tarkemmin ilmiötä
tutkiva tutkimus.
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5.5 Tuotesijoittelun sopivuus tuoteryhmittäin
Taulukosta 7 on havaittavissa, että tuoteryhmien sopivuudessa tuotesijoitteluun on
eroja. Parhaiten tuotesijoitteluun sopivat autot (4,27), urheiluvälineet (4,00) ja kilpa-
autot (4,24). Arvatenkin syynä tähän on se, että tuotesijoittelun ylipäätänsä koetaan
soveltuvan parhaiten urheilu- ja autopeleihin, jolloin on luonnollista, että näiden
tuoteryhmien sopivuus on myös korkeinta. Lisäksi sopivina pidetään aurinkolaseja
(3,85), stereoita (3,58), kameroita (3,58), terveellisiä tuotteita (3,56) ja virvoitusjuomia
(3,49). Positiivisia, mutta melko lähellä neutraalia ovat pikaruoka (3,21), välipalaruoat
(3,05) ja yllättäen myös aseet (3,06). Sen sijaan huonona sopivuutta pidetään
alkoholille (2,76) ja selkeästi huonona tupakan osalta (2,20). Keskihajonta ei ole
minkään tuoteryhmän kohdalla erityisen suuri, joten asenteissa ei ole suuria heittelyitä.
 
Verrattaessa käsillä olevan tutkimuksen tuloksia Kimin ja McClungin (2010)
tutkimukseen nähdään, että suhtautumisessa tutkimusten välillä on eroja. Eettisesti
kuumat tuoteryhmät alkoholi, tupakka ja aseet saavat selkeästi huonomman
hyväksyttävyyden kuin muut tuoteryhmät vertailututkimuksessa. Käsillä olevassa
tutkimuksessa taas tupakan ja alkoholin sopivuus tuotesijoitteluun koetaan huonoksi,
mutta aseiden hyväksyttävyys tuotesijoitteluun koetaan melko neutraaliksi ja lähes
täysin yhtä hyväksyttäväksi kuin välipalaruokien (taulukko 7). Ero voi selittyä sillä,
että kyselyyn vastanneet pelasivat paljon ammuskelupelejä, kun taas Kimin ja
McClungin kyselyssä vastaajat olivat nimenomaan urheilupelien pelaajia. Tämä
viittaisi siihen, että tuotteen  sopivuudella pelaajien pelaamiin pelityyppeihin on suuri
vaikutus siihen, kuinka hyväksyttäväksi tuotesijoittelu koetaan. 
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1=Ei lainkaan hyväksyttävää; 5=täysin hyväksyttävää
Kimin ja McClungin (2010) tutkimuksessa myös todettiin, että pelaamisen määrän
kasvaessa tuotesijoitteluun suhtaudutaan positiivisemmin. Tässä tutkimuksessa
pelaamisen määrällä ei ollut tilastollisesti merkitsevää yhteyttä eri tuoteryhmien
hyväksyttävyyteen tuotesijoitteluun peleissä. On mahdollista, että aiemmin esille tullut
pelaajien samankaltainen suhtautuminen tuotesijoitteluun vaikuttaa tässäkin
tapauksessa.
5.6 Vapaa palaute
Koska kyselyssä oli mahdollisuus jättää vapaata palautetta olivat monet vastaajat
jättäneet myös suoraan kyselyn aihepiiriin liittyviä kommentteja. Muutamia
esimerkkejä kommenteista on syytä esittää, sillä ne käsittelevät samantyyppisiä
teemoja, kuin muissakin pelien tuotesijoitteluun liittyvissä kyselyissä on noussut esille.
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Ensinnäkin tuotesijoittelun yhteys realismiin koettiin tärkeäksi. Monissa pelityypeissä
tuotesijoittelu on suorastaan vaatimus realistisen pelikokemuksen saamiseksi.
Kommenteissa kuitenkin mainittiin myös tässäkin tutkimuksessa tärkeäksi havaittu
tuotesijoittelun sopivuus pelityyppiin. 
Tuotesijoittelusta ei koettu olevan haittaa niin kauan kun se ei häiritse itse pelin
pelaamista. Siihen liittyi kuitenkin osittain negatiivinen lataus, sillä ei koettu, että
tuotesijoittelu peleissä näkyisi pelaajille positiivisesti, esimerkiksi alempina hintoina.
Tuotesijoittelun eettisistä näkökulmista nostettiin esille tuotesijoittelun suurempi
vaikutus lapsiin ja nuoriin sekä mahdollinen lainsäädännöllisen sääntelyn tarve.
Teemat ovat hyvin samanlaisia kuin Molesworthin (2006) tutkimuksen tulokset, jonka
perusteella kyseisiä aihepiirejä pelien tuotesijoitteluun liittyen täytyy pitää erityisen
tärkeinä tutkimuskohteina.
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6. Yhteenveto ja johtopäätökset
Työn tavoitteena oli selvittää miten tuotesijoittelu soveltuu peleihin ja mitä mieltä
pelaajat ovat tuotesijoittelusta peleissä. Tuotesijoittelua tutkittiin ensin yleisesti
teoreettisessa viitekehyksessä, jonka jälkeen paneuduttiin tuotesijoitteluun erityisesti
pel ien osa-alueena. Eri tyis tä huomiota ki inni tet t i in tuotesi joi t telun
vaikutusmekanismeihin, tehokkuuteen ja sen näkyvyyteen eri medioissa. Ilmiötä
tutkittiin muiden tutkijoiden esittämien vaikutusmekanismien sekä näiden pohjalta
tehtyjen empiiristen tutkimusten valossa.
Empiirisessä osassa tutkittiin internet-kyselytutkimuksen avulla minkälaisia pelejä ja
kuinka paljon 15-vuotta täyttäneet tietokone- ja konsolipelejä pelaavat henkilöt
pelaavat ja miten he kokevat tuotesijoittelun peleissä. Kyselytutkimuksessa tärkeänä
osana oli vertailtavuuden saavuttaminen vanhempiin tutkimuksiin sekä
mahdollisimman kattavan kuvan antaminen pelaajista ja heidän asenteistaan.
6.1 Tutkimuksen tulokset
Tulosten perusteella voidaan vetää joitakin johtopäätöksiä suomalaisista pelaajista ja
heidän asenteistaan tuotesijoittelua kohtaan. Keskimäärin suomalainen pelaaja käyttää
päivittäin useita tunteja pelaamiseen ja on todennäköisimmin alle 30-vuotias. Niin
ikään suomalaiset pelaajat suhtautuvat tuotesijoitteluun melko neutraalisti:
tuotesijoittelu peleissä ja sen kaupallinen luonne ei varsinaisesti haittaa pelaajia,
osittain ehkä myös siksi, että sen ei uskota olevan tehokasta eikä sen koeta vaikuttavan
omaan käytökseen.
Tuotesijoittelua ei vahvasti pidetä epäeettisenä, eikä sen lainsäädännöllistä säätelemistä
pidetä kovinkaan tärkeänä. Vastaajat ovat kuitenkin jossain määrin sitä mieltä, että
maksetusta tuotesijoittelusta pitäisi ilmoittaa pelin alussa. Tuotesijoittelun koetaan
lisäävän realismia ja peleissä nähdään mielummin oikeita kuin keksittyjä
tuotemerkkejä.
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Pelaajien mielestä tuotesijoittelu sopii selkeästi parhaiten urheilupeleihin ja ajopeleihin
(jotka todennäköisesti koetaan myös osaltaan urheilupeleiksi). Heikosti tuotesijoittelu
taas sopii fantasia- ja roolipeleihin, puzzle-/ongelmanratkaisupeleihin ja
strategiapeleihin. 
Tuoteryhmittäin tarkasteltuna havaittiin, että erityisesti tupakka ja alkoholi koetaan
pelien tuotesijoittelun kannalta epäsopiviksi tuoteryhmiksi. Erityisen hyvin
tuotesijoitteluun soveltuvat sen sijaan autot, kilpa-autot ja urheiluvälineet. Tämäkin
heijastelee omalta osaltaan sitä, että tuotesijoittelu sopii erityisen hyvin urheilupeleihin
ja urheiluun liittyvien brandien mainontaan.
Verrattuna aikaisempiin tutkimuksiin jäävät käsillä olevan tutkimuksen tulokset
epävarmoiksi. Aikaisemmin esimerkiksi Molesworthin (2006) tutkimuksessa esille
tulleita teemoja kuten eettisyyttä, tuotesijoittelun yhteyttä realismiin ja tuotesijoittelun
vaikutusta ostokäyttäytymiseen pidettiin tämänkin tutkimuksen perusteella pelaajien
kannalta tärkeinä teemoina.
Pelaamisen määrän vaikutusta asenteisiin, joka on tullut esille muun muassa Kimin ja
McClungin (2010) tutkimuksessa, ei käsillä olevan tutkimuksen perusteella voida
todentaa. Syynä saattaa olla se, että pelaajat suhtautuvat tuotesijoitteluun peleissä
melko johdonmukaisesti pelaamisensa määrästä riippumatta. Pelaajat lienevät
tottuneita tuotesijoitteluun peleissä ja ovat enemmän kiinnostuneita pelien sisällöstä,
jolloin pelaamisen määrällä ei ole enää suurta vaikutusta asenteisiin.
Tutkimuksen tulokset ovat asenteiden yleisten suuntausten osalta hyvin linjassa
aiempien tutkimusten kanssa. Tuotesijoittelua peleissä ei koeta erityisen negatiivisesti,
eikä siihen liittyviä eettisiä kysymyksiä pidetä kovin merkittävinä. Tuotesijoittelua ei
kuitenkaan pelaajien osalta pidetä myöskään tehokkaana markkinointiviestinnän
keinona, eikä sillä koeta olevan juuri mitään vaikutusta kulutuskäyttäytymiseen.
Tuotesijoittelun sopivuus pelityypeittäin ja tuoteryhmittäin on hyvin samankaltaista
kuin aiemmin muualla tehdyissä tutkimuksissa, jonka perusteella voidaan olettaa, että
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tutkimuksen tulokset näiltä osin ovat uskottavia.
6.2 Yhteenveto
Suomalaiset pelaajat näyttävät tutkimuksen tulosten valossa suhtautuvan melko
neutraalisti tuotesijoitteluun peleissä. Kovin vahvoja tunnelatauksia ilmiöön ei
keskimäärin liity. Suomalaiset pelaajat eivät pidä tuotesijoittelua kovin tehokkaana
mainontakeinona, joka saattaa osittain selittääkin miksi siihen ei liity vahvoja
positiivisia tai negatiivisia asenteita.
Kulttuurillisesti tarkasteltuna näyttää siltä, että asuinmaalla on merkitystä
suhtautumiseen pelien tuotesijoittelua kohtaan. Tutkimuksessa löytyi myös vahvoja
viitteitä siihen, että pelaamiseen itsessään liittyy jonkinlainen kulttuuri, joka
yhtenäistää vastaajajoukkoa ja voi erottaa sen ei-pelaajista, ja että tällä ilmiöllä on
syvempiäkin vaikutuksia. 
Tuotesijoittelu peleissä on mainostajan kannalta hyvä tapa saavuttaa nuoret ja
erityisesti miehet. Koska tuotesijoitteluun ei liity vahvoja negatiivisia ajatuksia, on se
melko riskitön mainonnan muoto. Tuotesijoittelua tekevien on kuitenkin syytä miettiä
tarkasti minkälaisiin peleihin ja mitä tuotteita voidaan sijoitella. Onnistumisen kannalta
keskiössä ovat tuotteen sopivuus pelityyppiin ja realistisuuden lisääminen sijoittelun
kautta, joka johtaa pelikokemuksen parantumiseen ja parempiin tuloksiin
mainostajalle. Erityisesti eettisesti hankalien tuotteiden kanssa vaaditaan varovaisuutta
ja niiden sijoittelua ei tulosten perusteella voi suositella. Sen sijaan aseiden
tuotesijoittelu peleissä näyttää aiemmista tutkimuksista poiketen olevan hyväksyttävää,
kunhan se tehdään realistisesti ja pelityypille sopivasti.
Tulosten perusteella käytännön toimijoille tärkeintä on huomio, että suomalaisiinkin
pelaajiin toimivat parhaiten erilaiset sijoittelut urheilu- ja ajopeleissä. Tuoteryhmistä
ainakin tupakka- ja alkoholituotteiden mainontaa tuotesijoittelulla ei pidetä
hyväksyttävänä ja siksi niitä kannattaakin välttää. Tuotesijoittelua tehtäessä täytyy
kiinnittää erityistä huomiota siihen, että tuote sopii sekä pelityyppiin että
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pelimaailmaan ja että tuotesijoittelu tehdään kongruenssin säilyttävällä tavalla.
Tuotesijoittelua toteutettaessa täytyy huomioida, että tuotesijoittelulla voi olla sekä
positiivisia että negatiivisia vaikutuksia peleille hyvin tärkeään ominaisuuteen,
realistisuuteen. Toimijoiden onkin oleellista tehdä sijoittelu tavalla, joka ei vaaranna
realismia. Tällöin pelin laatu ei kärsi ja sijoittelu voi parhaimmillaan tuoda lisäarvoa
kaikille osapuolille.
6.3 Lisätutkimuksen tarve
Tuotesijoitteluun ja sen rooliin peleissä liittyvälle tutkimukselle on tämänkin
tutkimuksen perusteella edelleen tarvetta. On esimerkiksi epäselvää, miten
suomalaisten suhtautuminen tuotesijoitteluun eri medioissa eroaa muunmaalaisten
asenteista.
Tutkimuksessa nousi muutamaan kertaan esille myös pelaajakulttuurin vaikutus
suhtautumiseen tuotesijoittelua kohtaan. Näyttää siltä, että pelaajat ovat oma
ryhmänsä, jolla on tietynlainen suhtautuminen pelaamista ja siihen liittyviä ilmiöitä
kohtaan. Pelaajana ja peliyhteisöjä seuraavana voin todeta ilmiön vaikuttavan
todelliselta osalta pelaajien arkea. Pelaajakulttuurin tutkiminen ja sen vaikutuksen
konkretisoiminen olisi pelaamiseen liittyvän tutkimuksen, myös tämän tutkimuksen,
kannalta hyvin tärkeää. Vertaileva tutkimus pelaajien ja ei-pelaajien välillä voisi
valottaa montaa tässäkin tutkimuksessa epäselväksi jäänyttä asiaa.
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a. 3 solussa (20.0%) odotettu määrä on vähemmän kuin 
5. Pienin odotettu määrä on 1.95.


























1 3.609 25.781 25.781 3.071 21.938 21.938 2.266 16.186 16.186
2 2.494 17.813 43.595 1.897 13.551 35.489 1.877 13.404 29.590
3 1.228 8.773 52.368 .705 5.039 40.528 1.531 10.937 40.528
4 .985 7.038 59.406
5 .823 5.878 65.284
6 .724 5.171 70.455
7 .671 4.796 75.251
8 .650 4.645 79.896
9 .605 4.324 84.220
10 .574 4.099 88.319
11 .496 3.541 91.861
12 .450 3.212 95.072
13 .374 2.675 97.747
14 .315 2.253 100.000
Extraction Method: Unweighted Least Squares.
Faktorianalyysin ominaisarvot ja selitysasteet
